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ABSTRACT 
This study aims to determine the effect of mediation on brand loyalty, 
brand awareness, brand image, perceived quality on brand choice, the Advan 
brand mobile phone. 
This research method is a quantitative method. And this study uses two-
stage regression analysis. The population of high school / vocational students in 
Boyolali / Boyolali District is 7,847 students. The sample used in this study was 
100 samples. The sampling technique in this study is non-probability sampling 
using incidental sampling methods. 
The results showed that brand awareness has a significant effect on brand 
loyalty, brand image significantly influences brand loyalty, perceived quality 
significantly influences brand loyalty and brand loyalty has a direct effect on 
brand choice intention, in this study using brand loyalty as a mediation of the 
results of his research shows that brand awareness, brand image, and perceived 
quality directly influence brand loyalty and brand loyalty directly influence brand 
choice intention.    
 
Keywords: brand loyalty, brand awareness, perceived image quality, brand 
choice intention. 
  
ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh mediasi brand loyalty, 
pada brand awareness, brand image, perceived quality terhadap brand choice 
intention handphone merek Advan.  
Metode penelitian ini adalah metode kuantitatif.  Dan penelitian ini 
menggunakan analisis regresi dua tahap. Populasi pelajar SMA/SMK di 
kecamatan Boyolali/Kabupaten Boyolali sebesar 7.847 siswa. Sampel yang di 
gunakan dalam penelitian ini 100 sampel.  Teknik pengambilan sample dalam 
penelitian ini adalah non-probability sampling dengan menggunakan metode 
sampling insidental.  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand awareness berpengaruh secara 
signifikan terhadap brand loyalty, brand image berpengaruh secara signifikan 
terhadap brand loyalty, perceived quality berpengaruh secara signifikan terhadap 
brand loyalty dan brand loyalty berpengaruh langsung terhadap brand choice 
intention, dalam penelitian ini menggunakan brand loyalty sebagai mediasi hasil 
penelitiannya menunjukkan bahwa brand awareness, brand image, dan perceived 
quality berpengaruh secara langsung terhadap brand loyalty dan juga brand 
loyalty berpengaruh secra langsung terhadap brand choice intention. 
 
Kata kunci: brand loyalty, brand awareness, brand image, perceived quality, 
brand choice intention. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang Masalah 
Perkembangan dunia modern dan globalisasi saat ini, kebutuhan akan 
komunikasi adalah hal yang sangat penting bagi setiap kalangan masyarakat. 
Kebutuhan tersebut berdampak pada meningkatnya permintaan akan berbagai 
jenis alat komunikasi yang mengakibatkan semakin banyaknya persaingan dalam 
bisnis dibidang telekomunikasi. 
Teknologi telekomunikasi merupakan salah satu peluang bisnis potensial 
yang dimanfaatkan oleh produsen dalam persaingan. Meningkatnya kebutuhan 
akan pengguna teknologi komunikasi dalam kehidupan saat ini disebabkan 
karena penggunaan telekomunikasi yang diyakini dapat membantu meringankan 
pekerjaan seseorang. Salah satu produk teknologi komunikasi saat ini diminati 
oleh banyak produsen adalah handphone (ponsel) (Dhinar, 2016). 
Dibandingkan dengan industri-industri lain, telekomunikasi merupakan 
industri yang tingkat pertumbuhan paling tinggi. Persaingan yang semakin ketat 
antar perusahaan telepon seluler menuntut tiap perusahaan berlomba untuk  
mempromosikan produknya semenarik mungkin. Promosi yang berhasil dapat 
mendukung produk bersangkutan untuk berhasil juga di pasaran.  
Kebutuhan akan alat komunikasi seperti telepon seluler (handphone) atau 
smartphone sendiri selalu mengalami peningkatan dari tahun ketahun terutama 
untuk jenis-jenis handphone atau smartphone dengan merek-merek tertentu. Oleh 
karena itu, pilihan konsumen untuk menggunakan handphone atau smartphone 
  
saat ini sangat tinggi seperti salah satunya kenaikan penjualan pada handphone 
atau smartphone (Dhinar, 2016). 
Seperti halnya produk handphone Advan yang penjualannya naik turun. 
Pada tahun ke tahun produk Advan tidak masuk daftar pada TOP Brand dalam 
katagori smartphone. Pejualannya masih jauh dibandingkan dengan para pesaing 
smartphone lainnya.   
Pada tahun 2015 Advan tidak masuk ke dalam daftar TOP Brand katagori 
smartphone namun dalam katagori PC Table produk Advan menduduki posisi ke 
dua dengan presentase 16,8% sebagai TOP sedangkan yang berada di TOP 
pertingkat pertama adalah Samsung dengan presentase 47,4%. Pada tahun 2016 
sama seperti tahun sebelumnya.  
Produk advan dalam katagori smartphone tidak masuk ke dalam daftar 
TOP Brand namun dalam katagori PC Table Advan masih diurutan kedua setelah 
Samsung namun pada tahun ini presentase penjualanya menurun sebesar 15,9%. 
Pada tahun 2017 , hal yang sama dialami oleh produk Advan. Dalam katagori Pc 
Table presentase penjualannya mengalami penurunan menjadi 11,3% walaupun 
produk Advan masih menjadi TOP Brand posisi ke dua setelah merek Samsung.  
Dari data tersebut penjualan Advan memang mengalami penurunan di 
setiap tahunnya. namun Advan selalu megeluarkan tipe-tipe produk handphone 
dan PC Table terbarunya yang tidak kalah canggih seperti para pesaingnya seperti 
adanya jaringan 4G di setiap produknya.  
 
 
  
Gambar 1.1 
Indonesia Top 5 Smartphone Companies 2017 Quartil 3 
Unit Market Share 
     
   Sumber: Indonesian Data Center IDC 2017. 
Pada tahun 2017 dari data Indonesian Data Center (IDC) presentase 
penjualan Handphone di Indonesia menempati posisi ke tiga. Advan mempunyai 
pangsa pasar sebesar 8,3% di Negara Indonesia dan berhasil mengalahkan 
handphone merek VIVO, Xiomi, ASUS, Lenovo. Smartphone asli Indonesia ini 
hanya kalah dengan kedua pesaingnya yang memang memegang pangsa pasar 
smartphone di Indonesia yaitu di urutan pertama adalah Samsung dengan 
presentase sebesar 30% dan OPPO dengan 25,5 % di posisi kedua.  
Advan merupakan sebuah perusahaan elektronik asal Indonesia berbasis 
teknologi komputer dengan range product meliputi; TV Plasma, Notebook, 
Deskbook, Tablet PC, SmartPhone dan digital accesoris (Speaker, USB, Flash 
Disk, Mp3, Mp4, UPS, dll). Perusahaan ini didirikan pada tahun 2000 di Jakarta. 
Di tengah maraknya industri teknologi komputer yang didominasi oleh 
Brand asing, Advan hadir sebagai wujud kebangkitan Brand lokal yang siap 
  
bersaing dengan para pemain asing. Namun, dalam perkembangannya Advan 
memang sedikit kalah saing dengan produk-produk handphone lainnya yang 
seiring dengan perkembangan zaman mengeluarkan fitur-fitur yang terbaru dan 
lebih canggih. Padahal dari segi pemasaran Advan termasuk gencar untuk 
memperkenalkan produknya ditambah lagi dengan fitur-fitur yang terbaru pula 
dan mengikuti perkembangan handphone-handphone yang lain.  
Pemasaran Advan tidak kalah dengan pemasaran handphone merek 
lainnya yang menayangkan iklannya secara terus menerus di televisi bahkan 
menjadi sponsor di berbagai acara televisi seperti ajang award. Advan yang 
memilih Natasha Wilona dan Daniel Mananta sebagai brand ambassador.  
Advan menayangkan iklannya berkali-kali di televisi bahkan diberbagai 
acara advan menjadi salah satu merek handphone yang selalu menjadi sponsor 
dengan menghadirkan dan memperkenalkan produk-produk barunya yang tidak 
kalah saing dengan merek handphone-handphone lainnya. Walaupun dalam segi 
pemasaran Advan tidak kalah saing tetapi penjualannya masih naik turun disetiap 
tahunnya seperti di dalam data yang sudah dijelaskan diatas. 
Dalam membeli handphone, konsumen yang potensial akan 
mempertimbangkan terlebih dahulu berbagai faktor yang berkaitan dengan 
produk yang ditawarkan seperti harga, spesifikasi, design dan berbagai faktor 
pendukung lainnya sebelum memilih atau mengambil keputusan dan mencari 
alternative produk yang akan dibelinya yang dapat memberi kepuasan tertinggi 
dalam menggunakan suatu produk handphone.  
  
Beberapa Hal tersebut harus diperhatikan oleh pemasar agar tujuan 
perusahaan dalam hal memuaskan kebutuhan konsumen dapat tercapai sesuai 
dengan konsep pemasaran bahwa kepuasan kosumen merupakan syarat bagi 
kelangsungan hidup perusahaan. 
Salah satu hal dalam memutuskan pembelian suatu barang yang sangat 
dipertimbangkan oleh konsumen adalah merek. Penelitian terdahulu yang 
dilakukan oleh (Widhiarta and Wardana, 2015) Merek dapat diartikan sebagai 
sebuah nama yang mewakili produk secara keseluruhan. Merek menggambarkan 
nilai yang ditawarkan dan mempunyai peranan penting bagi pelanggan dalam 
menetapkan pilihannya. Kesetiaan pelanggan pada merek memberikan 
kemampuan untuk meramal dan memberikan keamanan pada permintaan bagi 
perusahaan sekaligus menciptakan hambatan bagi perusahaan lain untuk 
memasuki pasar (Widhiarta and Wardana, 2015). 
Jika suatu merek mampu memenuhi harapan konsumen atau bahkan 
melebihi harapan konsumen dan memberikan jaminan kualitas pada setiap 
kesempatan penggunanya, serta merek tersebut diproduksi oleh perusahaan yang 
memiliki reputasi, maka konsumen akan semakin yakin dengan pilihannya 
(Mohammad Rizan , Basrah saidani, 2012).  
Perusahaan mampu membangun merek yang kuat di pikiran pelanggan 
melalui strategi pemasaran yang tepat, perusahaan akan mampu membangun 
mereknya (Astuti and Cahyadi, 2007). Dengan demikian merek dapat memberi 
nilai tambah pada nilai yang ditawarkan oleh produk kepada pelanggannya yang 
dinyatakan sebagai merek yang memiliki ekuitas merek. 
  
Menurut Aaker (1997)  konsep dasar Ekuitas merek (brand equity) bisa 
dikelompokkan dalam 5 elemen, yaitu kesadaran merek (brand awareness), 
persepsi kualitas (perceived quality), asosiasi merek (brand association), 
loyalitas merek (brand loyalty), dan aset-aset dari hak merek lain (other 
proprietary brand assets).  
Dari elemen-elemen ekuitas merek tersebut, yang digunakan dalam 
penelitian ini, loyalitas merek (brand loyalty) dijadikan variable mediasi pada 
kesadaran merek (brand awareness), citra merek (brand image), dan persepsi 
kualitas (perceived  quality) terhadap niat pemilihan merek (brand choice 
intention). 
Penelitian terdahulu (Astuti and Cahyadi, 2007) menyatakan bahwa 
kesadaran merek (brand awareness) merupakan kemampuan pelanggan 
mengenal dan mengingat suatu merek. Saat pengambilan keputusan pembelian 
konsumen dilakukan kesadaran merek memegang peran penting. Merek menjadi 
bagian dari consideration set sehingga memungkinkan pelanggan untuk memilih 
merek tersebut (Astuti and Cahyadi, 2007). (Aaker 1997) mendefinisikan 
kesadaran merek (brand awareness) sebagai kesanggupan seorang calon pembeli 
untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian 
dari kategori produk tertentu.  
Munculnya berbagai macam produk dalam satu kategori dengan kualitas 
produk yang sudah menjadi standar dan dapat dengan mudah ditiru dan dimiliki 
oleh siapapun megakibatkan sulitnya suatu perusahaan untuk mempertahankan 
dirinya sebagai pemimpin pasar. Untuk mengatasi penetrasi yang dilakukan oleh 
  
kompetitor, maka perusahaan akan tetap menjaga pangsa pasarnya, salah satunya 
dengan membentuk citra merek yang kuat oleh perusahaan. 
Citra merek menurut penelitian terdahulu adalah penglihatan dan 
kepercayaan yang terpendam di benak konsumen, sebagai cerminan asosiasi yang 
tertahan di ingatan konsumen (Kurniawati, 2014). Tanpa citra merek yang kuat 
dan positif, sangatlah sulit bagi perusahaan untuk menarik pelanggan baru dan 
mempertahankan yang sudah ada (Mohammad Rizan , Basrah saidani, 2012). 
Produk yang memiliki citra merek dan kualitas produk yang kuat dan 
positif cenderung lebih di ingat oleh konsumen sementara merek yang lain tidak 
akan dipertimbangkan sama sekali. Persepsi kualitas (perceived quality) 
merupakan persepsi pelanggan atas atribut yang dianggap penting baginya 
(Aaker, 1991). 
Persepsi pelanggan merupakan penilaian, yang tentunya tidak selalu sama 
antara pelanggan satu dengan lainnya. Persepsi kualitas yang positif dapat 
dibangun melalui upaya mengidentifikasi dimensi kualitas yang dianggap penting 
oleh pelanggan (segmen pasar yang dituju), dan membangun persepsi kualitas 
pada dimensi penting pada merek tersebut (Aaker, 1997). 
Dari penelitian ( Kautonen & Karjaluoto, 2008) Brand Intention adalah 
keyakinan konsumen bahwa merek tersebut mampu mengutamakan kepentingan 
konsumen ketika masalah dalam konsumsi produk muncul secara tidak langsung 
( Kautonen & Karjaluoto, 2008). Dalam sebelum pembelian suatu produk  suatu 
konsumen mempunyai niat pemilihan merek (Brand Choice Intention) untuk 
  
memilih produk mana yang dapat memenuhi kebutuhannya (Lu, Gursoy and Lu, 
2015). 
Apa yang diharapkan pelanggan akan mempunyai peranan besar untuk 
menentukan kualitas suatu produk baik barang maupun jasa dan kepuasam 
pelanggan. Kepuasan (satisfaction) adalah perasaan senang atau kecewa 
seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja yang di persepsikan 
produk (atau hasil) terhadap ekspektasi mereka. Terciptanya kepuasan pelanggan 
dapat memberikan manfaat, di antaranya hubungan antara perusahaan dan 
pelanggan menjadi harmonis, memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang 
dan terciptanya loyalitas pelanggan (Kurniawati, 2014). 
Dari penelitian (Mohammad Rizan , Basrah saidani, 2012) Loyalitas 
merek merupakan suatu kondisi dimana konsumen memiliki sikap yang positif 
terhadap merek, memiliki komitmen terhadap merek, dan memiliki 
kecenderungan untuk meneruskan pembeliannya di masa yang akan datang. 
Dari penelitian (Kautonen & Karjaluoto, 2008) Brand Intention adalah 
keyakinan konsumen bahwa merek tersebut mampu mengutamakan kepentingan 
konsumen ketika masalah dalam konsumsi produk muncul secara tidak langsung 
(Kautonen & Karjaluoto, 2008). Dalam pemilihan suatu produk kebutuhan akan 
alat komunikasi seperti telepon seluler (handphone) atau smartphone sendiri 
selalu mengalami peningkatan dari tahun ke tahun terutama untuk jenis-jenis 
handphone atau smartphone dengan merek-merek tertentu. Oleh karena itu, 
pilihan konsumen untuk menggunakan handphone saat ini sangat tinggi seperti 
salah satunya kenaikan penjualan pada handphone. 
  
Dari data diatas, maka dapat disimpulkan masalah dalam penelitian ini 
adalah terjadi penurunan presentase produk Advan pada katagori PC table 
walaupun posisinya berada di urutan nomor dua di TOP Brand dan tidak 
masuknya produk Advan katagori Smartphone di TOP Brand.  
Dari masalah tersebut apakah loyalitas merek (Brand Loyalty) dapat 
menjadi mediasi pada Kesadaran merek (Brand Awareness), Citra Merek (Brand 
Image), Persepsi kualitas (Perceived Quality) tehadap Niat pemilihan Merek 
(Brand Choice Intention).  
 
1.2.  Identifikasi Masalah  
Berdasarkan uraian latar belakang masalah yang telah dijelaskan diatas, 
maka identifikasi yang dijelaskan adalah terjadinya penurunan presentase produk 
Advan pada katagori PC Table pada tahun 2015 sampai tahun 2017 dan pada 
tahun yang sama produk Advan dalam katagori smartphone tidak masuk dalam 
katagori TOP Brand.  
 
1.3.  Batasan Masalah 
Agar penilitian ini dapat dilakukan secara fokus, sempurna dan mendalam 
maka penulis membatasi variabelnya. Oleh sebab itu penulis membatasi diri 
hanya berkaitan dengan brand awareness, brand image  dan perceived quality 
karena lebih dapat dipahami oleh konsumen. 
 
 
  
1.4.  Perumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang diatas, dapat dirumuskan suatu permasalahan 
yaitu: 
1. Apakah brand adwareness dapat berpengaruh signifikan terhadap brand 
loyalty produk handphone Advan? 
2. Apakah brand image dapat berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty 
produk handphone Advan? 
3. Apakah perceived quality dapat berpengaruh signifikan terhadap brand 
loyalty produk handphone Advan? 
4. Apakah brand loyalty dapat berpengaruh signifikan terhadap brand choice 
intention produk handphone Advan? 
5. Apakah brand loyalty dapat memediasi hubungan antara brand awareness, 
brand image, perceived quality pada produk handphone Advan? 
 
1.5. Tujuan Penelitian. 
1. Untuk mengetahui pengaruh signifikasi brand awareness terhadap brand 
loyalty produk handphone Advan. 
2. Untuk mengetahui pengaruh signifikasi brand image terhadap brand loyalty 
produk handphone Advan. 
3. Untuk mengetahui pengaruh signifikasi perceived quality terhadap brand 
loyalty produk handphone Advan. 
4. Untuk mengetahui pengaruh signifikasi brand loyalty terhadap brand choice 
intention produk handphone Advan. 
  
5. Untuk mengetahui brand loyalty dapat memediasi hubungan antara brand 
awareness, brand image, perceived quality pada produk handphone Advan. 
 
1.6.  Manfaat Penelitian 
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai 
berikut: 
1. Bagi Akademis  
Penelitian ini diharapkan menjadi referensi atau bahan kajian bagi 
peneliti selajutnya terutama yang berhubungan dengan teori Merek, Brand 
Loyalty dan Brand Choice Intention. 
2. Bagi Perusahaan  
a. Sebagai bahan evaluasi terhadap strategi pemasaran yang dilakukan 
perusahaan. 
b. Dapat memberikan informasi guna menciptakan peningkatan 
kemampuan perusahaan dalam menyusun strategi pemasaran untuk 
meningkatkan aksistensi merek yang kuat di benak konsumen terhadap 
keberadaan advan. 
 
1.7.  Jadwal Penelitian 
Terlampir  
 
 
 
  
1.8.  Sistematika Penulisan  
Untuk memberikan gambaran secara garis besar tentang apa yang menjadi 
isi dari penelitian ini maka dikemukakan susunan dan rangkaian masing-masing 
bab, sebagai berikut: 
BAB 1 PENDAHULUAN 
Bab ini menguraikan latar belakang, penelitian, identifikasi masalah, batasan 
maslah, rumusan masalah, tujuan penelitian dan sistematika penulisan. 
BAB 2 TINJAUAN PUSTAKA 
Bab ini berisi tentang landasan teori yang berkaitan dengan penelitian, hasil 
penelitian terdahulu yang relevan dengan penelitian, kerangka pemikiran 
hipotesis. 
BAB 3 METODE PENELITIAN 
Bab ini berisi tentang metodologi penelitian yang digunakan meliputi waktu 
wilayah penelitian, jenis penelitian, populasi,sampel, teknik pengambilan sampel, 
data dan sumber data, teknik pengumpulan data, variable penelitian, definisi 
operasional variable, indicator penelitian, teknik pengumpulan data.  
 
 
 
 
 
 
 
  
BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. Merek (Brand) 
American Marketing Association (Shimp, 2003) mendefinisikan merek 
sebagai nama, istilah, tanda, simbol, desain, atau kombinasi keseluruhannya yang 
dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari penjualnya atau 
sekelompok penjual, agar dapat dibedakan dari kompetitornya. 
Menurut Aaker dalam Rangkuti (2007: 36) merek adalah nama dan atau 
simbol yang bersifat membedakan (seperti sebuah logo, cap atau kemasan) 
dengan maksud mengidentifikasi barang dan jasa dari seorang penjual atau 
sebuah kelompok penjual tertentu. Dengan demikian suatu merek 
membedakannya dari barang dan jasa yang dihasilkan oleh pesaing. 
Selain itu, merek adalah sesuatu yang dibentuk dalam pikiran pelanggan 
dan memiliki kekuatan membentuk kepercayaan pelanggan (Peter dan Olson, 
1996). Jika perusahaan mampu membangun merek yang kuat di pikiran 
pelanggan melalui strategi pemasaran yang tepat, perusahaan akan mampu 
membangun mereknya (Astuti dan Cahyadi, 2007). Dengan demikian merek 
dapat memberi nilai tambah pada nilai yang ditawarkan oleh produk kepada 
pelanggannya yang dinyatakan sebagai merek yang memiliki ekuitas merek 
(David A. Aaker, 1991).  
Merek sebenarnya merupakan janji penjual untuk secara konsisten 
memberikan tampilan, manfaat, dan jasa tertentu pada pembeli. Menurut Kotler 
  
(2010: 460), merek lebih dari sekedar jaminan kualitas karena didalamnya 
tercakup enam pengertian berikut : 
1. Atribut 
Merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu. Semisal sesuatu barang 
yang dinyatakan dengan kemewahan dengan harga baik, dirancang dengan baik, 
kualitas yang tahan lama dan yang nilai jualnya tinggi. 
2. Manfaat 
Merek tidak saja serangkaian atribut. Pelanggan tidak membeli atribut 
namun mereka membeli manfaat. Atribut diperlukan untuk dikembangkan 
menjadi manfaat fungsional dan/atau emosional. Atribut „tahan lama‟ dapat 
dikembangkan menjadi manfaat fungsional. 
3. Nilai 
Merek juga menyatakan nilai produsen. Suatu produk menyatakan 
memiliki keamanan , kenyamanan, prestise dan lain-lain. Pemasar merek harus 
dapat mengetahui kelompok pembeli mobil yang mana yang mencari nilai-nilai 
tersebut   
4. Budaya  
Merek juga mewakili budaya tertentu.  
5. Kepribadian 
Merek dapat juga mencerminkan kepribadian tertentu.  
6. Pemakai  
Merek menunjukkan jenis consume yang membeli atau menggunakan 
produk tersebut. (Kotler, 1995). 
  
Menurut Durianto (2007: 61)  merek menjadi sangat penting saat ini 
karena beberapa alasan sebagai berikut: 
1. Merek mampu membuat janji emosi menjadi konsisten dan stabil. 
2. Merek yang kuat mampu menembus setiap pagar budaya dan pasar. 
3. Merek mampu menciptakan komuikasi interaksi dengan konsumen. 
Semakin kuat merek, semakin kuat pula interaksinya dengan 
konsumen dan semakin banyak asosiasi merek yang terbentuk dalam 
merek tersebut. 
Menurut Kotler (2010: 34) keberadaan merek bermanfaat bagi pembeli, 
perantara, produsen maupun publik. Bagi pembeli, merek bermanfaat untuk 
menceritakan mutu, dan membantu memberi perhatian produk-produk baru yang 
mungkin bermanfaat bagi mereka. Bagi masyarakat, merek bermanfaat dalam 
tiga hal, yaitu :  
1. Pertama, pemberian merek memungkinkan mutu produk lebih 
terjamin dan lebih konsisten. 
2. Kedua, meningkatkan efisiensi pembeli karena merek dapat 
menyediakan informasi tentang produk dan tempat membelinya. 
3. Ketiga, meningkatkan inovasi-inovasi produk terbaru, karena 
produsen terdorong menciptakan keunikan-keunikan baru guna 
mencegah peniruan dari pesaing.  
Bagi penjual, merek bermanfaat dalam empat hal, yaitu :  
1. Pertama, memudahkan penjual mengolah pesanan dan menelusuri 
masalah-masalah yang timbul.  
  
2. Kedua, memberikan perlindungan hukum atas keistimewaan atau ciri 
khas suatu produk.  
3. Ketiga, memungkinkan untuk menarik sekelompok pembeli yang setia 
dan menguntungkan.  
4. Keempat, membantu penjual untuk melakukan segmentasi pasar. 
 
2.1.2. Loyalitas Merek (Brand Loyalty) 
Loyalitas merek adalah loyalitas yang diberikan oleh pelanggan kepada 
merek. Loyalitas merek ini menjadi ukuran seberapa besar kemungkinan 
pelanggan akan pindah ke merek lain Erida, Suswita Roza, dan Shinta, (2015) 
Menurut (Setiadi, 2003) loyalitas merek dapat didefinisikan sebagai sikap 
menyenangi suatu merek yang direpresentasikan dalam pembelian yang konsisten 
terhadap merek itu sepanjang waktu. Pada loyalitas merek, tidak ada lagi merek 
yang dipertimbangkan untuk dibeli selain merek produk yang sering dibelinya. 
Loyalitas merek merupakan suatu ukuran seberapa besar keterkaitan 
pelanggan kepada sebuah merek tertentu. Ukuran ini mampu memberikan 
gambaran tentang mungkin tidaknya seorang pelanggan beralih kemerek lain, 
terutama jika pada merek tersebut didapati terjadinya perubahan  baik 
menyangkut harga, ataupun atribut lain. 
Konsumen yang memiliki loyalitas kuat terhadap suatu merek akan tetap 
melanjutkan pembelian produk tersebut, meskipun saat ini banyak bermunculan 
berbagai merek di pasar yang menawarkan karakteristik produk yang lebih 
unggul serta dapat memberikan jaminan peningkatan perolehan laba perusahaan 
  
di masa yang akan dating Durianto (2004). Selain itu, konsumen yang loyal juga 
akan secara sukarela merekomendasikan untuk menggunakan merek tersebut 
kepada orang lain yang pada akhirrnya akan meningkatkan keuntungan 
perusahaan Durianto (2004).  
Indikator loyalitas merek menurut (Mentari, 2014) adalah : 
1. Sensitifitas terhadap harga; 
2. Kepercayaan terhadap merek; 
3. Konsistensi terhadap merek; 
4. Komitmen terhadap merek. 
 
2.1.3. Kesadaran Merek (Brand Awareness) 
Aaker (1997) mendefinisikan kesadaran merek (brand awareness) sebagai 
kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali 
bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu.  
Kesadaran merek merupakan elemen ekuitas yang sangat penting bagi 
perusahaan karena kesadaran merek dapat berpengaruh secara langsung terhadap 
ekuitas merek. Apabila kesadaran konsumen terhadap merek rendah, maka dapat 
dipastikan bahwa ekuitas mereknya juga akan rendah.  
Aaker (1997) menyatakan bahwa ada 4 tingkatan kesadaran merek, mulai 
dari kesadaran merek tingkat terendah sampai tingkat tertinggi sebagai berikut: 
1. Tidak menyadari merek, yaitu tingkat dimana calon konsumen tidak 
menyadari kehadiran suatu merek. 
  
2. Pengenalan merek, yaitu tingkat dimana ingatan konsumen terhadap 
suatu merek akan muncul apabila konsumen diberi bantuan agar dapat 
kembali mengingat merek tersebut. 
3. Pengingatan kembali terhadap merek, yaitu tingkat dimana konsumen 
dapat mengingat kembali suatu merek tanpa diberikan bantuan 
apapun. 
4. Puncak pikiran, yaitu tingkat dimana suatu merek menjadi merek yang 
pertama kali disebutkan atau yang pertama kali muncul di benak 
konsumen. Dalam tingkatan ini merek tersebut telah menjadi merek 
utama yang ada di pikiran konsumen.  
Kesadaran Merek adalah variabel yang menunjukkan tingkat kesanggupan 
responden untuk mengenali atau mengingat produk. Indikator kesadaran merek 
(brand awarenes) menurut  (Suciningtyas, 2012) adalah sebagai berikut : 
1. Tingkat pengetahuan dari konsumen mengenai suatu merek. 
2. Merek akan disebutkan pertama kali. 
3. Konsumen lain mengetahui tentang suatu merek dan pernah 
menggunakan. 
4. Intensitas promosi dari suatu merek.  
 
2.1.4. Citra Merek (Brand Image) 
  Menurut Rangkuti (2004), brand image adalah sekumpulan asosiasi merek 
yang terbentuk dibenak konsumen. Citra  merek  (Brand  Image)  merupakan  
representasi  dari  keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk dari 
  
informasi dan pengalaman masa lalu terhadap  merek  itu.  Citra  terhadap  merek  
berhubungan  dengan  sikap  yang berupa  keyakinan  dan  preferensi  terhadap  
suatu  merek.  Konsumen  yang memiliki  citra  yang  positif  terhadap  suatu 
merek,  akan  lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian. (Setiadi, 
2003:180). 
Menurut Kotler (2008) Citra merek adalah presepsi konsumen terhadap 
perusahaan atau produknya. Menurutnya Citra tidak dapat ditanamkan dalam 
pikiran konsumen dalam semalam atau di sebarkan melalui satu media saja. 
Sebaliknya, Citra tersebut harus disampaikan melalui tiap sarana komunikasi 
yang tersedia dan disebarkan secara terus menerus karena tanpa citra yang kuat 
sangatlah sulit bagi sebuah perusahaan untuk menarik pelanggan baru dan 
mempertahankan pelanggan yang sudah ada. 
Merek dapat dideskripsikan dengan karakteristik-karakteristik tertentu 
seperti manusia, semakin positif deskripsi tersebut semakin kuat citra merek dan 
semakin banyak kesempatan bagi pertumbuhan merek itu (Davis, 2000:21). Citra 
merek merupakan serangkaian asosiasi yang ada dalam benak konsumen terhadap 
suatu merek, biasanya terorganisasi menjadi suatu makna.  
Hubungan terhadap suatu merek akan semakin kuat jika didasarkan pada 
pengalaman dan mendapat banyak informasi. Citra atau asosiasi 
merepresentasikan persepsi yang bisa merefleksikan kenyataan yang objektif 
ataupun tidak. Citra yang terbentuk dari asosiasi inilah yang mendasari dari 
keputusan membeli bahkan loyalitas merek (brand loyalty) dari konsumen.  
  
Konsumen lebih sering membeli produk dengan merek yang terkenal 
karena merasa lebih nyaman dengan hal-hal yang sudah dikenal, adanya asumsi 
bahwa merek terkenal lebih dapat diandalkan, selalu tersedia dan mudah dicari, 
dan memiliki kualitas yang tidak diragukan, sehingga merek yang lebih dikenal 
lebih sering dipilih konsumen (Aaker, 1991). 
Low and Lamb (2000) mengemukakan indikator dari brand image antara 
lain :  
1. friendly / unfriendly : kemudahan dikenali oleh konsumen.  
2. modern / outdated : memiliki model yang up to date / tidak 
ketinggalan jaman. 
3. popular / unpopular : akrab di benak konsumen. 
4. artificial / natural : keaslian komponen pendukung atau bentuk. 
 
2.1.5.  Presepsi Kualitas (Perceived Quality) 
Persepsi kualitas (perceived quality) merupakan persepsi pelanggan atas 
Atribut yang dianggap penting baginya (Astuti dan Cahyadi, 2007). Persepsi 
pelanggan merupakan penilaian, yang tentunya tidak selalu sama antara 
pelanggan satu dengan lainnya. Persepsi kualitas yang positif dapat dibangun 
melalui upaya mengidentifikasi dimensi kualitas yang dianggap penting oleh 
pelanggan (segmen pasar yang dituju), dan membangun persepsi kualitas pada 
dimensi penting pada merek tersebut (David A. Aaker, 1996). 
Menurut David A. Aaker (1996) persepsi kualitas merupakan persepsi 
konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan produk atau jasa 
  
layanan yang sama dengan maksud yang diharapkan. Terdapat 5 nilai yang dapat 
menggambarkan nilai-nilai dari persepsi kualitas (Durianto, dkk, 2004) sebagai 
berikut: 
1. Alasan untuk membeli 
 Persepsi kualitas yang baik dapat membantu periklanan dan 
promosi yang dilakukan perusahaan menjadi lebih efektif, yang akan 
terkait dengan keputusan pembelian oleh konsumen. 
2. Diferensiasi atau posisi 
Persepsi kualitas suatu merek akan berpengaruh untuk 
menentukan posisi merek tersebut dalam persaingan. 
3. Harga optimum 
  Penentuan harga optimum yang tepat dapat membantu perusahaan 
untuk meningkatkan persepsi kualitas merek tersebut.  
4. Minat saluran distribusi 
  Pedagang akan lebih menyukai untuk memasarkan produk yang 
disukai oleh konsumen, dan konsumen lebih menyukai produk yang 
memiliki persepsi kualitas yang baik. 
5. Perluasan merek 
Persepsi kualitas yang kuat dapat dijadikan sebagai dasar oleh 
perusahaan untuk melaksanakan kebijakan perluasan merek. 
Berikut adalah dimensi-dimensi yang mempengaruhi kualitas suatu 
produk (Durianto, dkk, 2004) : 
1. Performance, yaitu karakteristik operasional produk yang utama. 
  
2. Features, yaitu elemen sekunder dari produk atau bagian tambahan 
dari produk. 
3. Conformance with specifications, yaitu tidak ada produk yang cacat. 
4. Reliability,yaitu konsistensi kinerja produk. 
Persepsi kualitas yang dimaksud dalam penelitian ini adalah persepsi 
pelanggan terhadap kualitas suatu merek produk. Persepsi kualitas ini akan 
membentuk persepsi kualitas secara keseluruhan terhadap suatu produk dibenak 
konsumen. Persepsi kualitas keseluruhan dari suatu produk dapat menentukan 
nilai dari produk atau jasa tersebut dan berpengaruh secara langsung kepada 
keputusan pembelian konsumen dan loyalitas mereka terhadap merek (Durianto, 
dkk, 2004).  
 
2.1.6. Niat Pemlihan Merek (Brand Choice Intention)  
Perilaku  pemilihan merek  keputusan  konsumen  yang meliputi  apa  
yang dibeli,  apakah membeli  atau  tidak,  kapan membeli,  dimana membeli,  
dan  cara membayarnya (Sumarwan, 2002). Menurut Simamora (2002) sebelum 
melakukan pemilihan  merek  yaitu  pada  tahap  evaluasi,  konsumen  akan  
memutuskan pemilihan merek dengan menyusun merek-merek dalam himpunan 
pilihan serta membentuk niat pemilihan merek, biasanya konsumen akan memilih 
merek yang disukai. Tetapi ada juga pengaruh dari sikap orang lain dan factor-
faktor keadaan yang tidak terduga.  
Indikator Niat Pemilihan Merek (Brand Choice Intention) menurut (Lu, 
Gursoy and Lu, 2015) yaitu :  
  
1. Apabila ada merek yang sama atau mirip, maka konsumen tetap akan 
memilih merek tersebut. 
2. Pilihan yang dipilih konsumen merupakan pilihan yang paling baik 
dibandingan dengan merek lain. 
3. Tetap akan memilih produk ini karena produk ini adalah produk yang 
favorit.  
 
2.2. Penelitian Terdahulu  
Tabel 2.1 
Penelitian Terdahulu 
No 
 
Judul, Nama, Tahun, Metode, 
∑ Sampel 
Hasil penelitian 
1.  
 
Pengaruh Citra Merek Dan 
Kualitas Produk Terhadap 
Kepuasan Dan Loyalitas 
Pelanggan (Studi pada Pelanggan 
KFC Cabang Kawi Malang). 
Dewi Kurniawati, Suharyono 
dan Andriani Kusumawati. 
deskriptif kuantitatif. 
2014. 
116 sample. 
1. Variabel citra merek 
berpengaruh langsung dan 
signifikan terhadap variabel 
kepuasan pelanggan, 
2. Variabel kualitas produk 
berpengaruh langsung dan 
signifikan terhadap variabel 
kepuasan pelanggan,  
3. Variabel kepuasan 
pelanggan berpengaruh 
langsung dan signifikan 
terhadap variabel loyalitas 
pelanggan, 
4. Variabel citra merek 
berpengaruh langsung dan 
tidak signifikan terhadap 
variabel loyalitas pelanggan, 
5. Variabel kualitas produk 
berpengaruh langsung dan 
signifikan terhadap variabel 
kepuasan pelanggan. 
2.  Pengaruh Brand Image Dan 
Brand Trust Terhadap Brand 
Loyalty Teh Botol Sosro 
1. Citra sebagian merek 
berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas 
  
(Survei Konsumen Teh Botol 
Sosro di Food Court ITC 
Cempaka Mas, Jakarta timur). 
Mohammad Rizan, Basrah 
Saidani dan Yusiyana Sari. 
Metode penelitian survey. 
2012. 
100 sample 
merek. 
2. Kepercayaan sebagian 
merek juga memiliki 
dampak positif dan 
signifikan terhadap loyalitas 
merek. 
3. Brand image dan brand trust 
memiliki dampak positif 
dan signifikan terhadap 
loyalitas merek. 
3.  Perceived Quality, Brand Image 
and Brand Trust as Determinants 
of Brand Loyalty. 
Abdullah Alhaddad. 
Analisis regresi 
2016. 
473 sample 
Bahwa perceived quality 
memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap brand image 
dan brand loyalty. 
4. Analisa Pengaruh Citra Merek 
(Brand Image) dan Kepercayaan 
Merek (Brand Trust) Terhadap 
Loyalitas Merek (Brand Loyalty) 
ADES PT. Ades Alfindo Putra 
Setia. 
Danny Alexander Bastian. 
Non-Probability Sampling. 
2014 
55 sampel 
1. Variabel citra merek 
merupakan efek positif yang 
signifikan terhadap loyalitas 
merek, 
2. Kepercayaan merek 
mempengaruhi loyalitas 
merek, 
3. Citra merek dan pengaruh 
signifikan terhadap 
kepercayaan merek. 
5. Pengaruh Kepercayaan Merek 
(Brand Trust) Dan Kesadaran 
Merek (Brand Awareness) 
Terhadap Loyalitas Merek 
(Brand Loyalty) Pada Produk 
Pond‟s 
Insani Ilmiyati. 
Analisis regresi berganda. 
2011. 
100 sampel. 
Kepercayaan merek (brand trust) 
dan kesadaran merek (brand 
awareness) berpengaruh 
terhadap loyalitas merek (brand 
loyalty) baik secara simultan 
maupun secara parsial. 
Kepercayaan merek (brand trust) 
merupakan variabel yang 
dominan dalam mempengaruhi 
loyalitas merek (brand loyalty). 
6. Authenticity perceptions, brand 
equity and brand choice 
intention: The case of ethnic 
restaurants 
Allan Cheng Chieh Lu, Dogan 
Gursoyb, Carol Yirong Lu. 
Metode kuantitatif. 
2015 
228 sampel 
Bahwa persepsi keaslian 
konsumen merupakan penentu 
penting dari ekuitas merek dan 
ekuitas merek memiliki dampak 
signifikan pada niat merek 
konsumen 
  
 
2.3. Kerangka Berfikir   
Gambar 2.1 
kerarangka Berfikir Teoritis 
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2.4. Hipotesis  
2.4.1. Pengaruh Brand Awareness terhadap Brand loyalty  
Kesadaran merek menunjukkan kesanggupan seorang pembeli atau calon 
pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan 
bagian dari kategori merek tertentu. Peran kesadaran merek dalam keseluruhan 
ekuitas merek tergantung dari sejauh mana tingkatan kesadaran yang dicapai 
olehn suatu merek. Kesadaran merek akan mendorong untuk melanjutkan 
konsumen pada tingkat loyalitas merek.  
Semakin tinggi tingkat kesadaran merek (brand awareness) suatu merek 
dalam di mata konsumen, maka akan semakin melekat suatu merek dalam pikiran 
konsumen, sehingga makin besar pula kemungkinan suatu merek 
dipertimbangkan dalam setiap pembelian dan makin besar pula kemungkinan ia 
akan dipilih oleh konsumen. 
Brand 
loyalty 
 
Perceived 
quality 
 
Brand 
Image 
Brand 
Awarenesss
sss 
Brand 
Choice 
Intention 
 
  
Hasil penelitian sebelumnya sebagaimana dilaporkan oleh (Ilmiyati, 2011) 
dalam penelitiannya menunjukkan bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh 
yang positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. (Kurniati, dkk 2013) dalam 
penelitiannya menunjukkan bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh yang 
positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. 
Dari ulasan hasil penelitian tersebut diatas dapat ditarik hipotesis sebagai 
berikut: 
H1 : Brand Awareness berpengaruh secara signifikan terhadap Brand 
Loyalty 
 
2.4.2. Pengaruh Brand Image terhadap Brand loyalty  
Citra merek dibangun dengan memperhatikan indikator-indikator seperti 
kualitas produk, harga, promosi, dan gaya hidup. Citra merek yang baik 
seringkali dikaitkan dengan loyalitas terhadap merek itu sendiri. Citra merek 
yang baik tentu saja harus diiringi dengan kualitas barang dan jasa. Citra baik 
dari merek yang sudah timbul sebelumnya dari barang dan jasa yang baik pula, 
tentu akan menimbulkan loyalitas terhadap merek itu sendiri. 
Hasil penelitian sebelumnya sebagaimana dilaporkan oleh (Mohammad 
Rizan , Basrah saidani, 2012) dalam penelitian “Pengaruh Brand Image Dan 
Brand Trust Terhadap Brand Loyalty Teh Botol Sosro”, menunjukkan bahwa 
citra merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap loyalitas 
merek.  
  
(Bastian, 2014) dalam penelitian “Analisa Pengaruh Citra Merek (Brand 
Image) dan Kepercayaan Merek (Brand Trust) Terhadap Loyalitas Merek (Brand 
Loyalty) ADES PT. Ades Alfindo Putra Setia”, menunjukkan bahwa citra merek 
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. 
Dari ulasan hasil penelitian tersebut diatas dapat ditarik hipotesis sebagai 
berikut: 
H2 : Brand Image berpengaruh secara signifikan terhadap Brand Loyalty. 
 
2.4.3. Pengaruh Perceived Quality terhadap Brand loyalty 
Perceived quality ditemukan sebagai tahapan sebelum terciptanya brand 
loyalty dalam penelitian (Alhaddad, 2016) Pelanggan yang merasa mendapatkan 
kualitas serta pelayanan prima (perceived quality) akan cenderung untuk loyal 
dan merekomendasikan kepada orang lain (brand loyalty).  
Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat dikemukakan hipotesis sebagai 
berikut: 
H3 : Perceived Quality berpengaruh secara signifikan terhadap Brand 
Loyalty. 
 
2.4.4. Pengaruh Brand Loyalty terhadap Brand Choice Intention 
Loyalitas merek sebagai komitmen yang sangat kuat untuk membeli 
produk atau layanan pilihan secara konsisten dimasa yang akan datang sehingga 
menyebabkan merek yang sama atau pembelian yang sama, terlepas dari 
pengaruh situasional dan pemasar berupaya perilaku beralih. Loyalitas merek 
  
mewakili kepercayaan kuat konsumen dan keyakinan pada merek , dan ini 
mengurangi kemungkinan konsumen beralih untuk bersaing lainnya (Lu, Gursoy 
and Lu, 2015). 
Dalam penelitian (Lu, Gursoy and Lu, 2015) menjelaskan bahwa Brand 
Loyalty berpengaruh secara positif terhadap Brand Choice Intention 
H4 : Brand Loyalty berpengaruh secara signifikan terhadap Brand 
Choice Intention 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
3.1. Waktu danWilayah Penelitian  
Dalam penelitian ini, waktu penelitian mulai dari penyusunan proposal 
sampai tersusunnya laporan penelitian pada bulan Juni 2018 dan wilayah 
penelitian ini adalah Kecamatan Boyolali Kabupaten Boyolali dan yang menjadi 
objek dalam penelitian ini adalah pelajar SMA/SMK yang berada di Kecamatan 
Boyolali, Kabupaten Boyolali.  
 
3.2.  Jenis Penelitian 
Penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif yaitu dengan 
mengolah data hasil penelitian dengan menggunakan statistik. Metode kuantitatif 
adalah suatu penelitian yang didalam penyelesaian atau pemecahan 
permasalahannya menggunakan metode analisis secara kuantitatif. Menurut 
Charmines dan Zeller (2006) dalam Sangadji dan Sopiah (2010: 26), penelitian 
kuantitatif adalah penelitian yang datanya dinyatakan dalam angka dan dianalisis 
dengan tekik analisis.  
Metode penelitian ini dilakukan untuk mengetahui mediasi brand loyalty 
pada brand awareness, brand image, perceived quality terhadap brand choice 
intention pada handphone merek advan (studi pada pelajar SMA/SMK dan di 
Kecamatan Boyolali, Kabupaten Boyolali). 
 
 
  
3.3. Pupolasi, Sample dan Teknik Pengambilan Sample 
3.3.1. Populasi  
Populasi adalah keseluruhan subyek penelitian. Populasi dalam suatu 
penelitian merupakan kumpulan individu atau obyek yang merupakan sifat-sifat 
umum. Arikunto (2010) menjelaskan bahwa “populasi adalah keseluruhan subyek 
penelitian” sedangkan menurut Sugiono (2010) populasi adalah “ wilayah 
generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek yang mempunyai kualitas dan 
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian 
ditarik kesimpulan”. Maka dari penjelasan para ahli tersebut, penulis menetapkan 
populasi dalam penelitian ini adalah pelajar SMA/SMK di Kecamatan Boyolali, 
Kabupaten Boyolali. Jumlah populasi pelajar SMA/SMK di Kecamatan Boyolali, 
Kabupaten Boyolali adalah 7.847. 
 
3.3.2. Sampel  
Sampel adalah sebagian dari populasi, artinya tidak ada sampel jika tidak 
ada populasi. Penarikan atau pembuatan sampel dari populasi untuk mewakili 
populasi disebabkan untuk mengangkat kesimpulan penelitian sebagai suatu yang 
berlaku bagi populasi. Arikunto (2010) mengatakan bahwa sampel adalah 
sebagian atau wakil populasi yang diteliti. Sedangkan menurut Ferdinand (2014) 
sampel adalah subyek dari populasi yang terdiri dari beberapa anggota populasi.  
Berdasarkan pendapat para ahli diatas, untuk menetapkan jumlah sampel 
penulis menggunakan Rumus Solvin. Rumus ini digunakan untuk menentukan 
ukuran sampel dari populasi yang telah diketahui jumlah pelajar SMA/SMK di 
  
Kecamatan Boyolali, Kabupaten Boyolali yaitu sebesar 7.847 dengan margin of 
error yang ditetapkan dalam penentuan sampel adalah 10% atau 0,1. Rumus 
Solvin :  
 
Keterangan : 
n  : jumlah sampel 
N  : jumlah populasi 
e  : margin of error 
Berdasarkan Rumus Solvin, maka besarnya penarikan jumlah sampel 
penelitian adalah :  
 
n = 
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n = 98, 741663521 
n = 100 
Hasil dari perhitungan sampel menggunakan Rumus Solvin adalah 
98,741663521 maka dibulatkan menjadi 100. Sehingga penulis akan meggunakan 
  
sampel sebesar 100 pelajar SMA/SMK Kecamatan Boyolali, Kabupaten 
Boyolali. 
 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel  
Menurut Margono (2004:127) menyatakan bahwa dalam teknik sampling 
insidental pengambilan sampel tidak ditetapkan terlebih dahulu. Peneliti langsung 
mengumpulkan data dari unit sampel yang ditemui. Sehingga memudahkan 
peneliti dalam mengambil data atau mencari responden. Dalam penelitian ini, 
pengambilan sampel menggunakan teknik non-probability sampling dengan 
menggunakan metode sampling insidental.  
Sampling insidental adalah teknik penentuan sampel berdasarkan 
kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat 
digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan ditemui itu 
cocok sebagai sumber data (Sugiono, 2010: 60).  
 
3.4. Data dan Sumber Data 
3.4.1. Data  
Data dapat diartikan sebagai informasi yang diterima yang bentuknya 
dapat berupa angka, kata-kata, atau dalam bentuk lisan dan tulisan lainnya. Ada 
beberapa cara yang dapat dilakukan dalam memperoleh data, dalam penelitian ini 
menggunakan data primer dan sekunder.  
Menurut jenisnya, data dapat dibedakan menjadi dua, yaitu:  
1. Data Primer 
  
Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari sumber 
data pertama di lokasi penelitian atau objek penelitian. Data diperoleh 
langsung dari responden yang menggunakan smartphone untuk 
mengetahui seberapa besar merek ADVAN menjadi pilihan 
smartphone yang akan dibeli. 
2. Data Sekunder 
Data sekunder adalah data yang diperoleh dari sumber kedua, 
yang tidak secara langsung diperoleh, melainkan melalui buku, jurnal 
dan website yang terkait dengan penelitian ini.  
 
3.4.2. Sumber Data  
Data yang dikumpulkan berupa data kuantitatif dan kualitatif, serta terdiri 
atas sejumlah data primer dan data sekunder. Data kuantitatif adalah data yang 
sifatnya berbentuk angka, sedangkan data kualitatif adalah data yang sifatnya 
tidak terhentak angka.  
 
3.5. Teknik Pengumpulan Data  
Dalam penelitian ini alat yang digunakan untuk mengumpulkan data 
adalah :  
1. Angket (kuesioner) 
Angket atau lebih dikenal dengan istilah kuesioner merupakan 
serangkaian daftar pertanyaan yang disusun secara sistematis untuk 
diisi oleh responden, bentuk pertanyaan di dalam kuesioner berupa 
  
petunjuk pengisisan angket, identitas responden (nama, jenis kelamin, 
usia dan asal sekolah), dan daftar pertanyaan sebanyak 23 butir 
pertanyaan mengenai respon konsumen tentang brand loyalty pada 
brand awareness, brand image, perceived quality terhadap brand 
choice intention pada pelajar SMA/SMK di Kecamatan Boyolali, 
Kabupaten Boyolali.  
2. Teknik Browsing 
Menurut Bungin (2011 : 159) teknik browsing atau teknik 
penelusuran data online adalah tata cara melakukan penelusuran data 
melalui media online seperti internet atau media jaringan lainnya yang 
menyediakan fasilitas online, sehingga memungkinkan peneliti dapat 
memanfaatkan informasi online yang berupa data maupun informasi 
teori, secepat atau semudah mungkin dan dapat dipertanggung 
jawabkan secara akademis.  
3. Studi Pustaka  
Studi pustaka merupakan metode pengumpulan data dengan cara 
merujuk buku-buku yang ada kaitannya dengan brand loyalty, brand 
awareness, brand image, perceived quality dan brand choice intention. 
 
3.6. Variabel Penelitian 
Variable penelitian adalah segala sesuatu yang berbentuk apa saja yang di 
tetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal 
  
tersebut, kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2008 : 58). Variabel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah : 
1. Variabel bebas (Independent Variable)  
Variabel bebas (Independent Variable) adalah keseluruhan 
sifat dari suatu produk yang mempengaruhi terjadinya sesuatu pada 
variabel lain yaitu variabel dependen. Variabel bebas (Independent 
Variable) dalam penelitian ini diantaranya:   
a) Brand Awareness 
b) Brand Image, 
c) Perceived Quality 
2. Variable Terikat (Dependent Variable) 
Variable Terikat (Dependent Variable) adalah tipe variable 
yang dijelaskan atau dipengaruhi oleh Variabel bebas (Independent 
Variable). Dalam penelitian ini Variable Terikat (Dependent 
Variable) adalah brand choice intention. 
3. Varibel Mediasi  
Variable mediasi atau variable antara atau variable intervening 
(intervene variables) adalah variable yang bersifat menjadi perantara 
(mediating) dari hubungan variable penjelas ke variable tergantung 
sifatnya adalah sebagai penghubung (“jembatan”) antara variable 
tergantung (bisa bersifat patial atau complete mediation). Dalam 
penelitian ini yang menjadi Variable Mediasi adalah Brand Loyalty. 
 
  
3.7. Definisi Operasional Variable 
Definisi operasional variable adalah bagaimana menemukan dan 
mnegukur  variabel-variabel tersebut dilapangan dengan merumuskan secara 
singkat dab jelas, serta tidak menimbulkan sebagai tafsiran.  
1. Loyalitas Merek (Brand Loyalty) 
Loyalitas merek (Brand Loyalty) adalah loyalitas yang 
diberikan oleh pelanggan kepada merek (Erida, 2015). Loyalitas 
merek ini menjadi ukuran seberapa besar kemungkinan pelanggan 
akan pindah ke merek lain. Produk handphone Advan meyakinkan 
konsumen agar dapat tetap setia sehingga tidak mungkin berpindah ke 
merek hanphone yang lain. 
 Indikator loyalitas merek menurut (Mentari, 2014) adalah : 
1. Sensitifitas terhadap harga 
2. Kepercayaan terhadap merek 
3. Konsistensi terhadap merek 
4. Komitmen terhadap merek 
Dari indikator-indikator tersebut, penulis menjabarkan 
loyalitas merek adalah sikap konsumen terhadap harga suatu barang 
dan konsumen percaya terhadap merek barang tersebut kemudian 
konsumen akan merasa berkomitmen dengan merek tersebut dan akan 
konsisten terhadap merek yang dipilih 
2. Kesadaran Merek (Brand Awareness) 
  
Kesadaran merek (brand awareness) adalah kesanggupan 
seorang calon pembeli untuk mengenali dan mengingat merek sebagai 
bagian dari suatu produk dengan merek yang dilibatkan (Durianto, 
2001). Konsumen saat akan membeli handphone maka merek Advan 
yang akan pertama kali mereka cari. 
Indikator kesadaran merek (brand awareness) menurut  
(Suciningtyas, 2012) adalah sebagai berikut : 
1. Tingkat pengetahuan dari konsumen mengenai suatu 
merek 
2. Merek akan disebutkan pertama kali 
3. Konsumen lain mengetahui tentang suatu merek dan 
pernah menggunakan  
4. Intensitas promosi dari suatu merek  
Berdasarkan indikator-indikator tersebut, penulis menjabarkan 
bahwa kesadaran merek (brand awareness) adalah mengenali dan 
mengetahui suatu merek yang konsumen inginkan melalui informasi 
dari konsumen lain yang pernah membeli merek tersebut atau dengan 
cara konsumen melihat iklan merek tersebut. 
3. Citra Merek (Brand Image) 
Menurut Rangkuti (2004), Brand Image adalah sekumpulan 
asosiasi merek yang terbentuk dibenak konsumen. Citra  merek  
(Brand  Image)  merupakan  representasi  dari  keseluruhan persepsi 
terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa 
  
lalu terhadap  merek  itu.  Konsumen saat akan membeli handphone 
Advan akan sangat mengenali ciri khas dari handphone Advan. 
Low and Lamb (2000) mengemukakan indikator dari brand 
image antara lain :  
1. friendly / unfriendly : kemudahan dikenali oleh konsumen  
2. modern / outdated : memiliki model yang up to date / tidak 
ketinggalan jaman. 
3. popular / unpopular : akrab di benak konsumen 
4. artificial / natural : keaslian komponen pendukung atau 
bentuk 
Dari indikator-indikator tersebut, penulis menjabarkan 
pengertian mengenai citra merek (Brand Image) adalah konsumen 
megenali merek yang akan mereka beli dan konsumen akan paham 
mengenai keaslian merek tersebut. 
4. Presepsi Kualitas (Perceived Quality) 
Persepsi Kualitas (Perceived Quality) Menurut David A.Aaker 
(1997), persepsi kualitas merupakan persepsi konsumen terhadap 
keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan 
yang sama dnegan maksud yang diharapkannya. Persepsi kualitas 
adalah salah satu kunci dimensi ekuitas merek. Kualitas handphone 
Advan sangat baik dan Advan memiliki pelayanan servis handphone 
yang sangat memuaskan. 
  
Berikut adalah dimensi-dimensi yang mempengaruhi kualitas 
suatu produk (Durianto, dkk, 2004) : 
1. Performance, yaitu karakteristik operasional produk yang 
utama. 
2. Features, yaitu elemen sekunder dari produk atau bagian 
tambahan dari produk. 
3. Conformance with specifications, yaitu tidak ada produk 
yang cacat. 
4. Reliability, yaitu konsistensi kinerja produk. 
Berdasarkan indicator-indikator di atas, menurut penulis 
Presepsi Kualitas (Perceived Quality) adalah penilaian konsumen 
terhadap kualitas suatu produk mulai dari fisik suatu produk, 
operasional produk dan pelayanan sebuah produk. 
5. Niat Pilihan Merek (Brand choice intention) 
Menurut (Simamora 2002) sebelum melakukan pemilihan  
merek  yaitu  pada  tahap  evaluasi,  konsumen  akan  memutuskan 
pemilihan merek dengan menyusun merek-merek dalam himpunan 
pilihan serta membentuk niat pemilihan merek, biasanya konsumen 
akan memilih merek yang disukai. Konsumen akan memilih 
handphone Advan karena Advan adalah merek yang terbaik. 
Indikator Niat Pemilihan Merek (Brand Choice Intention) 
menurut (Lu, Gursoy and Lu, 2015) yaitu :  
  
1. Apabila ada merek yang sama atau mirip, maka konsumen 
tetap akan memilih merek tersebut. 
2. Pilihan yang dipilih konsumen merupakan pilihan yang 
paling baik dibandingan dengan merek lain. 
3. Tetap akan memilih produk ini karena produk ini adalah 
produk yang favorit.  
Menurut penulis, Niat Pemlihan Merek (Brand Choice 
Intention) adalah niat memilih produk yang akan di beli oleh 
konsumen. Konsumen akan memilih merek yang mereka inginkan 
yang baik dibandingkan dengan merek yang lain.  
 
3.8. Teknik Analisis Data  
a. Kuesioner 
Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah kuesioner yang dibagikan kepada responden. Kuesioner adalah daftar 
pertanyaan yang mencakup semua pernyataan dan pertanyaan yang akan 
digunakan untuk mendapatkan data, baik yang dilakukan melalui telpon, 
surat atau bertatap muka (Ferdinad 2006:28). 
Pertanyaan-pertanyaan yang pada kuesioner bersifat tertutup. 
Pertanyaan tertutup yaitu peneliti memberikan pertanyaan yang akan dijawab 
oleh responden dengan menggunakan interval. Skala Interval adalah alat 
pengukur data yang dapat menghasilkan data yang memiliki rentang nilai 
  
yang mempunyai makna, walaupun nilai absolutnya kurang bermakna 
(Ferdinand, 2014:206).  
Dalam penelitian ini diberikan skala 1 - 7. Skala terendah adalah 1 
mempunyai arti yang sangat tidak setuju dan yang paling tinggi adalah skala 
7 yang berarti sangat setuju.  
Contoh: 
1 2 3 4 5 6 7 
 
Keterangan :  
1. = Sangat Tidak Setuju  
2. = Tidak Setuju 
3. = Sedikit Tidak Setuju  
4. = Ragu-ragu  
5. = Sedikit Setuju 
6. = Setuju  
7. = Sangat Setuju 
b. Statistic deskriptif 
Analisis ini dilakukan untuk mendapatkan gambaran deskriptif 
mengenai responden penelitian, khususnya dalam hubungannya dengan 
variabel-variabel penelitian yang digunakan dalam pengujian hipotesis. 
Analisis ini dugunakan untuk memberikan gambaran atau deskripsi empiris 
atas data yang dikumpulkan dalam penelitian. (Ferdinand 2006:289) 
1. Uji Instrumen Penelitian 
  
Dua konsep besar dalam bidang measurement adalah validitas 
dan reliabilitas, kedua konsep ini menjadi penting karena 
peneliti akan bekerja dengan menggunakan instrumen-
instrumen tersebut mempersyaratkan pemenuhan kriteria 
validitas dan reliabilitas (Ferdinand 2014:217). Alat yang 
digunakan untuk mengukur data agar bersifat tetap dan dapat 
dipercaya adalah dengan menggunakan: 
a. Validitas 
Uji validitas dilakukan untuk mengukur sejauh 
mana suatu alat ukur dapat mengukur ketepatan dan 
kecermatan apa yang ingin diukur. Suatu tes dapat 
dikatakan valid apabila dapat mengukur yang ingin diukur 
dengan memberikan hasil ukur yang sesuai dengan 
pengukuran. Dengan bantuan program SPSS for Windows 
uji validitas dapat diukur dengan uji korelasi product 
moment yang dapat diketahui dengan membandingkan 
antara rhitung  dari hasil olahan SPSS dengan rtabel product 
moment.  
b. Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur tingkat 
keandalan dan tingkat kepercayaan suatu alat ukur dalam 
mengukur apa yang ingin diukur. Suatu alat ukur 
dinyatakan sempurna apabila hasil pengukuran yang 
  
diujikan berkali-kali terhadap subjek yang sama selalu 
menunjukan hasil atau skor yang sama, (puspita, Bayu 
2007: 94).  
c. Analisis Regresi  
Analisis regresi digunakan untuk mengetahui ada 
tidaknya pengaruh Brand image, Brand awarenes dan 
perceived quality terhadap Brand loyalty pada produk 
handphone ADVAN. Dan pengaruh Brand loyalty terhadap 
brand choice intention terhadap produk handphone 
ADVAN. 
2. Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik digunakan untuk mendeteksi ada atau 
tidaknya penyimpangan asumsi klasik atau persamaan regresi 
berganda yang digunakan. 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah 
dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual 
memiliki distribusi normal (Ghozali, 2013) Variabel 
pengganggu dari suatu regresi disyaratkan berdistribusi 
normal, hal ini untuk memenuhi asumsi zero mean jika 
variabel dan berdistribusi maka variabel yang diteliti Y juga 
berdistribusi normal. 
  
Pengujian normalitas dilakukan dengan melihat nilai 
Asymp. Sig pada hasil uji normalitas dengan menggunakan 
One Sample Kolmogorov-Smirnov Test. Ketentuan suatu 
model regresi berdistribusi secara normal apabila 
probability dari Kolmogorov-Smirnov lebih besar dari 0,05 
(p> 0,05) (Djarwanto and Subagyo, 2003). 
2. Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah 
dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari 
residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap. 
Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan 
yang lain tetap, maka disebut Homoskedastisitas dan jika 
berbeda disebut Heteroskedastisitas. Model regresi yang 
baik adalah yang Homoskedastisitas atau tidak terjadi 
Heteroskedastisitas (Ghozali, 2013). 
Gejala heteroskedastisitas diuji dengan metode 
Glejser dengan cara menyusun regresi antara nilai absolut 
residual dengan variabel bebas. Apabila masing-masing 
variabel bebas tidak berpengaruh signifikan terhadap 
absolutresidual (α=0,05) maka dalam model regresi tidak 
terjadi gejala heteroskedastisitas (Sanusi, 2011). 
3. Uji Multikolinieritas 
  
Uji Multikolinieritas bertujuan untuk mnguji apakah 
model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel 
bebas (independen). Model regresi yang baik seharusnya 
tidak terjadi korelasi di antara variabel independen 
(Ghozali, 2013). Pendeteksian terhadap multikolinieritas 
dapat dilakukan dengan melihat nilai Variance Inflation 
Factor (VIF) dari hasil regresi. Jika nilai VIF ≥ 10 atau nilai 
Tollerance ≤ 0.10 maka terdapat gejala multikolinieritas 
(Ghozali, 2013). 
3. Uji Ketepatan Model 
1. Uji F 
Uji F digunakan untuk mengetahui apakah seluruh 
variabel independen mempengaruhi variabel dependen 
(Djarwanto and Subagyo, 2003). 
Jika Fhitung > Ftabel (α, k-1, n-1), maka H0 ditolak, dan 
jika Fhitung > Ftabel (α, k-1, n-1), maka H0 diterima. Pada 
output regresi, uji F juga dapat dilihat dengan 
membandingkan nilai probabilitas dengan α yang 
ditentukan, dengan demikian apabila hasil perbandingan 
menunjukkan bahwa nilai probabilitas (0,000) < α (0,005) 
dapat dikatakan baha pemodelan yang dibangun memenuhi 
kriteria. 
2. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
  
Koefisien determinasi (R
2
) digunakan untuk 
mengukur presentase varian variabel dependent yang dapat 
dijelaskan oleh variabel-variabel independent yang ada 
dalam model (Ghozali, 2013). Nilai R
2 
mempunyai range 
antara 0 – 1, jika nilai range semakin mendekati angka 1 
maka variabel independent semakin baik dalam 
mengestimasikan variabel dependentnya.  
Kenyataannya nilai adjusted R
2 
dapat bernilai 
negatif, walaupun yang dikehendaki harus bernilai positif. 
Menurut (Gujarati, 2003) jika dalam uji empiris didapat 
nilai adjusted R
2 
negatif, maka nilai adjusted R
2 
dianggap 
bernilai nol. Secara matematis jika nilai R
2
 = 1, maka 
adjusted R
2
 – R2 =1. Sedangkan jika nilai R2 = 0, maka 
adjusted R
2 
= (1 – k) / (n – k). Jika k > 1, maka adjusted R2 
akan bernilai negatif 
4. Pengujian hipotesis 
a. Uji Regresi Dua Tahap (Simultan) 
Model regresi dua tahap atau simultan adalah model 
regresi dimana pemodelan kausalitas disajikan dalam 
bentuk kausalitas berjenjang (Ferdinand, 2014: 254). Model 
regresi simultan terdiri dari dua persamaan yaitu: 
                                Persamaan 1:   Z = β1X1 + β2X2 + β3X3 + e 
 Persamaan 2:  Y = β3Z + e 
  
Artinya : 
 Y  = Brand Choice Intention 
Z = Brand Loyalty 
X1 = Brand Awareness 
X2 = Brand Image 
X3 = Perceived Quality 
β = nilai konstanta 
e = error 
b. Uji t 
Uji t digunakan untuk menguji signifikan pengaruh 
masing-masing variabel independen terhadap variabel 
dependen (Djarwanto and Subagyo, 2003). Menentukan 
kesimpulan apakah H0 diterima atau H1 ditolak.Apabila 
thitung > ttabel maka H0 ditolak dan Ha diterima, berarti 
variabel independen secara individual berpengaruh 
signifikan terhadap variabel dependen.Apabila thitung < ttabel 
maka H0 diterima dan Ha ditolak, berarti variabel 
independen secara individual tidak berpengaruh signifikan 
terhadap variabel dependen. 
5. Analisis Sobel (Sobel Test) 
Suatu variabel disebut variabel mediasi jika variabel 
tersebut ikut mempengaruhi hubungan antara variabel 
independen dan variabel dependen (Ghozali, 2013). 
  
Pengujian hipotesis mediasi dapat dilakukan dengan 
prosedur yang dikembangkan oleh Sobel (1982) dan dikenal 
dengan uji Sobel (Sobel test). Uji sobel dilakukan dengan cara 
menguji kekuatan pengaruh tidak langsung variabel 
independen (X) ke variabel dependen (Y) melalui variabel 
mediasi (Z). 
Pengaruh tidak langsung X ke Y melalui Z dihitung 
dengan cara mengalikan jalur X → Z (a) dengan jalur Z → Y 
(b) atau (ab). Jadi koefisien ab = (c-c‟) dimana c adalah 
koefisien pengaruh X terhadap Y setelah mengontrol Z. 
Standard error koefisien a dan b ditulis dengan Sa dan Sb, 
besarnya standard error pengaruh tidak langsung (indirect 
effect) Sab dihitung dengan rumus :  
sab = √                   
Untuk menguji signifikasi pengaruh tidak langsung, 
maka kita perlu menghitung nilai t statistic pengaruh mediasi 
dengan rumus sebagai berikut : 
t = 
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4.1.  Gambaran Umum Peneitian  
Responden dalam penelitian ini adalah pelajar SMA/SMK pengguna 
smartphone yang berada di Kecamatan Boyolali, Kabupaten Boyolali baik pria 
maupun wanita. Penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan kuisioner. Pada 
penelitian ini, disebarkan kepada anak SMA/SMK yang berada di Kecamatan 
Boyolali, Kabupaten Boyolali. Penyebaran kuisioner dilakukan, pada bulan Juni 
sampai dengan bulan Juli. 
Pada penelitian ini di ambil sampel sebanyak 100 responden untuk. 
Metode analisis data yang digunakan adalah analisis regresi dua tahap. 
Pengambilan sampel menggunakan teknik nono-probability sampling dengan 
menggunakan metode sampling insidental. Pada penelitian ini terdapat 8 sekolah 
SMA/SMK yang berada di Kecamatan Boyolali, Kabupaten Boyolali dan daftar 
sekolah yang diambil untuk dijadikan sampel yaitu: 
1. SMA Bhinneka Karya 2 Boyolali; 
2. SMA Negeri 1 Boyolali; 
3. SMA Negeri 2 Boyolali; 
4. SMA Negeri 3 Boyolali; 
5. SMK Karya Nugraha; 
6. SMK Muhammadiyah 4 Boyolali; 
7. SMKN 1 Mojosongo; 
8. SMK Ganesha Tama Boyolali. 
  
4.1.1. Profil Advan  
Sejak didirikan tahun 1998, Advan  tumbuh menjadi perusahaan teknologi 
terkemuka di Indonesia yang telah memproduksi berbagai macam produk seperti 
Notebook, Table, PC, Smartphone hingga aksesoris digital. Advan bercita-cita 
semua masyarakat bias menikmati kecanggihan teknologi. Advan terus 
berinvestasi di bidang riset dan development merancang, memproduksi dan 
memasarkan produk teknologi dengan trend mengikuti perkembangan teknologi 
terkini, fitur yang terbaru, material dan detail produk yang diperhatikan dengan 
kesungguhan hati demi kepuasan para pelanggan. Advan bercita-cita semua 
orang bisa menikmati teknologi terbaru dan menjangkau ke seluruh pelosok 
Indonesia dalam waktu yang sangat singkat dan efisiensi dala, operasional.  
Demi memenuhi kebutuhan dan keinginan masyarakat Indonesia, Advan 
bertekad untuk terus berinovasi menciptakan produk teknologi terkini yang dapat 
dipercaya. Advan selalu menghadirkan produk dengan inovasi dan tegnologi 
terkini, dan dihadirkan dengan menggunakan bahan-bahan yang berkualitas. 
Bekerjasama dengan supplier brand dunia. Advan juga mengembangkan system 
operasinya sendiri yang diberi nama IDOS (Indonesian Operating System) yang 
lebih praktis dan mudah digunakan mampu menjaga data lebih aman serta dengan 
tampilan User Interface yang modern.  
Dengan lebih dari 1500 rekan bisnis yang tersebar luas dari kota hingga 
pelosok, Advan berupaya terus dekat dengan para pelanggan dan memastikan 
kemudahan dalam mendapatkan produk Advan secara cepat dan efisien, sebagai 
salah satu standard Advan untuk dapat bersaing dengan yang lain. Sebagai upaya 
  
terus memperkaya kepercayaan masyarakat Indonesia. Advan terus menerus 
mendorong upaya untuk memberikan yang terbaik. Dengan meningkatkan 4 
servis level yaitu pelayanan yang ramah, service yang cepat, responsive dan 
kepuasan pelanggan. Advan kini 85% lebih cepat dari proses sebelumnya, bahkan 
menyelesaikan service dalam waktu 1 jam saja. Dengan lebih dari 60 titik yang 
tersebar luas di Indonesia dari sabang sampai marauke. Advan berkomitmen 
untuk memberikan pelayanan yang maksimal untuk semua bidang, muali dari 
divisi penjualan, pemasaran, layanan purna jual, semua kualitas SDM (Sumber 
Daya Manusia). 
 
4.2. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1. Analisis Deskriptif 
Deskriptif responden penelitian ini meliputi: jenis kelamin, usia dan asal 
sekolah. Jumlah kuisioner yang disebar sebanyak 100 responden pada siswa 
SMA/SMK yang berada di wilayah Kecamatan Boyolali, Kabupaten Boyolali 
sesuai dengan perhitungan sampel yang telah ditentukan sebelumnya. Hasil uji 
diskripsi responden pada penelitian ini adalah sebagai berikut : 
 
 
 
 
 
 
  
1. Diskripsi responden berdasarkan jenis kelamin. 
Tabel 4.1 
Jenis Kelamin Responden 
No Jenis Kelamin Jumlah Presentase (%) 
1 Laki-Laki 37 orang 37 
2 Perempuan 63 orang 63 
        Total 100 orang 100 
  Sumber diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.1 diatas, dapat diketahui bahwa mayoritas konsumen 
yang menjadi responden adalah laki-laki jumlahnya 37 orang (37%) sedangkan 
untuk responden perempuan dengan jumlah 63 orang (63%). 
2. Diskripsi responden berdasarkan usia 
Tabel 4.2 
Usia Responden 
No Usia Jumlah Presentase (%) 
1 16 tahun 25 orang 25 
2 17 tahun 58 orang 58 
3 18 tahun 17 orang 17 
          Total 100 orang 100 
Sumber diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.2 diatas, dapat diketahui bahwa mayoritas konsumen 
yang menjadi responden berumur 16 tahun yang berjumlah 25 orang (25%), 
sedangkan untuk usia 17 tahun presentasenya sebesar 58 orang(58%) dan usia 18 
tahun sebesar 17 orang (17%). 
  
3. Diskripsi responden berdasarkan asal sekolah 
Tabel 4.3 
Asal Sekolah 
No Asal Sekolah Jumlah Presentase (%) 
1 SMA Bhinneka Karya 2 Boyolali 15 orang 15 
2 SMA Negeri 1 Boyolali 15 orang 15 
3 SMA Negeri 2 Boyolali 15 orang 15 
4 SMA Negeri 3 Boyolali 15 orang 15 
5 SMK Karya Nugraha 10 orang 10 
6 SMK Muhammadiyah 4 Boyolali 10 orang 10 
7 SMKN 1 Mojosongo 10 orang 10 
8 SMK Ganesha Tama Boyolali 10  orang 10 
       Total 100 orang 100 
Sumber diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.3 diatas, dapat diketahui bahwa berdasarkan asal 
sekolah yang menjadi koresponden untuk SMA Bhinneka Karya 2 Boyolali 15 
orang, SMA Negeri 1 Boyolali 15 orang, SMA Negeri 2 Boyolali 15 orang, SMA 
Negeri 3 Boyolali 15 orang, SMK Karya Nugraha 10 orang, SMK 
Muhammadiyah 4 Boyolali 10 orang, SMKN 1 Mojosongo 10 orang dan SMK 
Ganesha Tama Boyolali 10 orang. 
 
4.2.2. Uji Statistik Diskriptif 
Uji statistik diskriptif bertujuan untuk menganalisis data dengan cara 
mendiskripsikan data yang telah terkumpul sebagai mana adanya tanpa 
  
bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum. Berdasarkan hasil 
pengujian diperoleh hasil sebagai berikut : 
Tabel 4.4 
Hasil Uji Statistik Diskriptif 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
 
4.2.3. Uji Instrumen Data 
Pengujian instrument penelitian menggunakan uji coba kuisioner untuk 
mengetahui tingkat validitas dan juga tingkat reliabilitas. Uji coba kuisioner 
diberikan kepada 100 siswa SMA/SMK pengguna smartphone di Kecamatan 
Boyolali, Kabupaten Boyolali. Data yang diperoleh antara lain, data mengenai 
loyalitas merek (brand loyalty), kesadaran merek (brand awareness), citra merek 
(brand image), presepsi kualitas (perceived quality) dan niat pemilihan merek 
(brand choice intention).  
Kuisioner mengenai loyalitas merek (brand loyalty) terdiri dari 4 
pertanyaan, kuisioner mengenai kesadaran merek (brand awareness) terdiri dari 4 
pertanyaan, kuisioner mengenai citra merek (brand image) terdiri dari 4 
pertanyaan, kuisioner mengenai presepsi kualitas (perceived quality) terdiri dari 4 
pertanyaan, dan kuisioner mengenai niat pemilihan merek (brand choice 
  
intention) terdiri dari 3 pertanyaan. Masing-masing pertanyaan mempunyai 7 
alternatif jawaban. Dimulai dari 1 sangat sangat tidak setuju sampai 7 yang 
menyatakan sangat setuju.  
1. Uji Validitas  
Uji validitas digunakan untuk menunjukkan sejauh mana alat ukur mampu 
mengukur apa yang diinginkan, Instrumen (kuisioner) valid apabila hasil rhitung > 
rtabel (n-2). Pengujian validitas selengkapnya dapat dilihat pada table dibawah ini: 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Validitas 
No Variabel No. Item rhitung rtabel Keterangan 
1. 
 
Brand 
Loyalty 
Brand Loyalty_1 
Brand Loyalty_2 
Brand Loyalty_3 
Brand Loyalty_4 
0,834 
0,799 
0,850 
0,868 
0,1646 
0,1646 
0,1646 
0,1646 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
2.  Brand 
Awareness 
Brand Awareness_1 
Brand Awareness_2 
Brand Awareness_3 
Brand Awareness_4 
0,837 
0,838 
0,822 
0,862 
0,1646 
0,1646 
0,1646 
0,1646 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
3. 
 
Brand 
Images 
Brand Images_1 Brand 
Images_2 
Brand Images_3 
Brand Images_4 
0,838 
0,800 
0,831 
0,864 
0,1646 
0,1646 
0,1646 
0,1646 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
  
 Sumber: Data primer diolah, 2018  
Dari data diatas , dapat diketahui bahwa korelasi antara masing-masing 
pertanyaan terhadap skor total kostruk dari setiap variable menunjukkan bahwa 
rhitung > rtabel. Sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh item dari pertanyaan dari 
semua variable penelitian adalah valid.  
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana hasil 
pengukuran tetap konsisten, walaupun jika pengukuran tersebut secara berulang. 
Uji reliabilitas data dilakukan dengan menghitung cronbach‟s alpha dari masing-
masing instrument dalam suatu konstruk. Suatu konstruk atau variabel dikatakan 
reliable jika memberikan nilai cronbach‟s alpha < 0,07 (Nunnally, 1994) Hasil 
uji reliabiltas pada masing-masing variabel penelitian adalah sebagai berikut: 
 
 
 
 
4. 
 
Perceived 
Quality 
Perceived Quality_1 
Perceived Quality_2 
Perceived Quality_3 
Perceived Quality_4 
0,839 
0,799 
0,851 
0,872 
0,1646 
0,1646 
0,1646 
0,1646 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
5.  Brand 
Choice 
Intention 
Brand Choice Intention_1 
Brand Choice Intention_2 
Brand Choice Intention_3 
0,901 
0,847 
0,867 
0,1646 
0,1646 
0,1646 
Valid 
Valid 
Valid 
  
Tabel 4.6 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
No Variabel Cronbach Alpha (α ) Keterangan 
1.  Brand Loyalty 0,856 Reliabel 
2.  Brand Awareness 0,860 Reliabel 
3.  Brand Image 0,851 Reliabel 
4.  Perceived Quality 0,859 Reliabel 
5.  Brand Choice 
Intention 
0,840 Reliabel 
        Sumber: data diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.6 diatas dapat ditunjukkan bahwa semua nilai 
variabel  loyalitas merek (brand loyalty), kesadaran merek (brand awareness), 
citra merek (brand image), presepsi kualitas (perceived quality) dan niat 
pemilihan merek (brand choice intention) lebih besar dari 0,70 sehingga dapat 
dinyatakan reliable. Artinya semua nilai variabel loyalitas merek (brand loyalty), 
kesadaran merek (brand awareness), citra merek (brand image), presepsi kualitas 
(perceived quality) dan niat pemilihan merek (brand choice intention) dapat 
dipercaya dan dapat diandalkan sehingga walaupun digunakan berkali-kali akan 
tetap memberikan hasil yang sama.  
 
4.2.4. Uji Asumsi Klasik  
Uji asumsi klasik digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
penyimpangan asumsi klasik atau persamaan regresi dua tahap yang digunakan 
  
penguji ini terdiri atas uji normalitas, uji heterokedastisitas dan uji 
multikolineritas. Berikut adalah hasil pengujian asumsi klasik : 
1. Uji Normalitas  
Uji Normalitas pada model regresi digunakan untuk menguji apakah nilai 
residual terdistribusi secara normal atau tidak. Metode yang digunakan untuk 
menguji normalitas adalah dengan metode One Sample Kolmogrov-Smirnov (K-
S) ). Besarnya K-S dengan tingkat signifikansi diatas 0,05 berarti dapat 
disimpulkan bahwa data residual terdistribusi normal. Hasil uji normalitas data 
secara ringkas hasilnya dapat dilihat pada tabel berikut :  
 
 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Normalitas Tahap 1 
 
            Sumber: data diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.7 di atas, menunjukkan bahwa nilai signifikansi 
sebesar 0,172 > 0,05 . Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi 
layak digunakan karena memenuhi asumsi normalitas atau dapat dikatakan bahwa 
data penelitian telah terdistribusi secara normal.  
 
  
 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Normalitas Tahap 2 
  
Sumber: data diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.8 di atas, menunjukkan bahwa nilai signifikansi 
sebesar 0,564 > 0,05 . Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi 
layak digunakan karena memenuhi asumsi normalitas atau dapat dikatakan bahwa 
data penelitian telah terdistribusi secara normal.  
2. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastiisitas digunakan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual pada satu pengamatan ke 
pengamatan lain. Dalam penelitian ini menguji heteroskedastisitas menggunakan 
uji glejser. Dalam uji heteroskedastisitas ini jika tingkat signifikansi berada diatas 
0,05 atau > 0,005 berarti tidak terjadi heteroskedastisitas dan apabila tingkat 
signifikansi berada dibawah 0,05 atau < 0,05 berarti terjadi heteroskedastisitas. 
 
 
 
 
  
Tabel 4.9 
Hasil Uji Heteroskedastisitas Tahap 1 
 
Sumber: data diolah, 2018 
Dari data diatas, dapat diketahui bahwa variabel brand awareness, brand 
image, dan perceived quality memiliki tingkat signifikansi masing-masing 
sebesar 0,838; 0,525; 0,931. Apabila tingkat signifikansi berada diatas 0,05 atau 
> 0,05 maka dikatakan tidak terjadi heteroskedastisitas. Dari ketiga variabel 
tersebut tingkat signifikansi semuanya berada diatas 0,05 atau > 0,05 jadi dapat 
disimpulkan bahwa ketiga variabel tersebut tidak terjadi heteroskedastisitas.  
Tabel 4.10 
Hasil Uji Heteroskedastisitas Tahap 2
 
Sumber: data diolah, 2018 
Dari data diatas, dapat diketahui bahwa variabel brand loyalty memiliki 
tingkat signifikansi masing-masing sebesar 0,446. Apabila tingkat signifikansi 
berada diatas 0,05 atau > 0,05 maka dikatakan tidak terjadi heteroskedastisitas. 
Dari variabel brand loyalty tingkat signifikansinya berada diatas 0,05 atau > 0,05 
jadi dapat disimpulkan bahwa variabel tersebut tidak terjadi heteroskedastisitas. 
  
3. Uji Multikolinieritas 
Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah regresi ditemukan 
adanya korelasi antar variabel (independen). Multikolinieritas dalam regresi dapat 
dilihat dari nilai tolerance value dan variance inflation factor (VIF). Nilai cutoff 
yang umum dipakai untuk menunjukkan adanya multikolinieritas adalah nilai 
Tolerance ≤ 0,10 atau sama dengan nilai VIF ≥ 10 (Ghozali,2013). 
 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Muktikolinieritas Tahap 1 
 
Sumber: data diolah, 2018 
Tabel diatas menunjukkan bahwa pada model regresi diketahui nilai 
tolerance lebih dari 0,10 dan VIF kurang dari 10. Hasil pengujian ini 
mengindikasikan bahwa dalam model-model regresi yang digunakan dalam 
penelitian ini tidak terjadi gejala multikolinieritas. 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Muktikolinieritas Tahap 2 
 
Sumber: data diolah, 2018 
  
Tabel diatas menunjukkan bahwa pada model regresi diketahui nilai 
tolerance lebih dari 0,10 dan VIF kurang dari 10. Hasil pengujian ini 
mengindikasikan bahwa dalam model-model regresi yang digunakan dalam 
penelitian ini tidak terjadi gejala multikolinieritas. 
 
4.2.5. Uji Ketepatan Model 
1. Uji F  
Uji F ini dilakukan untuk menguji apakah model yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah model yang layak atau tidak. Uji F digunakan untuk 
mengetahui apakah variabel-variabel independen secara simultan berpengaruh 
signifikan terhaadap variabel dependen. Hasil uji F dapat dilihta pada tabel di 
bawah ini: 
Tabel 4.13 
Hasil Uji F Regresi Tahap 1 
Sumber: data diolah, 2018 
Dari tabel 4.13 diatas, hasil signifikansi sebesar 0,000. Daerah penolakan 
adalah rhitung > rtabel  atau p-value < α. Dari hasil analisis regresi diatas diketahui p-
value = 0. Ini berarti tolak hipotesis awal yang menyatakan bahwa parameter 
  
model regresi tidak layak berada di dalam model. Dengan kata lain adalah bahwa 
model yang digunakan sudah tepat.  
Tabel 4.14 
Hasil Uji F Regresi Tahap 2 
Sumber: data diolah, 2018 
Dari tabel 4.14 diatas, hasil signifikansi sebesar 0,000. Daerah penolakan 
adalah rhitung > rtabel  atau p-value < α. Dari hasil analisis regresi diatas diketahui p-
value = 0. Ini berarti tolak hipotesis awal yang menyatakan bahwa parameter 
model regresi tidak layak berada di dalam model. Dengan kata lain adalah bahwa 
model yang digunakan sudah tepat.  
2. Uji Korelasi Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R
2
) pada intinya mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi dependen. Nilai koefisien 
determinasi adalah antara 0 sampai 1. Nilai R
2
 yang kecil berarti kemampuan 
variabel-variabel dependen sangat terbatas. Hasil uji R
2
 dapat dilihat pada tabel 
dibawah ini:  
 
 
 
 
  
Tabel 4.15 
Hasil Uji Koefisien Determinasi Regresi Tahap 1 
 
Sumber: data diolah, 2018 
Dari hasil uji diatas, dapat diketahui bahwa koefisien determinasi (R
2
) 
yang diperoleh sebesar 0,964 atau 96,4% yang artinya hubungan antara brand 
loyalty, perceived quality, brand image, dan brand awareness dapat dijelaskan 
sebesar 96,4%. Hubungan akan sempurna jika koefisien determinasi (R
2
)  sebesar 
100%. Dalam penelitian ini dapat disimpulkan bahwa perceived quality, brand 
image, dan brand awareness memberikan pengaruh bersama sekitar 96,4% 
terhadap brand loyalty. 
Tabel 4.16 
Hasil Uji Koefisien Determinasi Regresi Tahap 2 
Sumber: data diolah, 2018 
Dari hasil uji diatas, dapat diketahui bahwa koefisien determinasi (R
2
) 
yang diperoleh sebesar 0,843 atau 84,3% yang artinya hubungan antara brand 
loyalty, dan brand choice intention dapat dijelaskan sebesar 84,3%. Hubungan 
akan sempurna jika koefisien determinasi (R
2
)  sebesar 100%. Dalam penelitian 
  
ini dapat disimpulkan bahwa brand loyalty memberikan pengaruh bersama 
sekitar 84,3% terhadap brand choice intention. 
 
4.2.6. Pengujian Hipotesis 
1. Uji Regresi Dua Tahap  
Regresi linear dua tahap digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh 
perbedaan dari suatu variabel terhadap variabel lainnya, yaitu brand awareness, 
brand image, perceived quality dan brand choice intention dengan brand loyalty 
dengan variabel mediasi dengan rumus sebagai berikut:  
Persamaan 1: Z = β1X1 + β2X2 + β3X3 + e 
Persamaan 2: Y = β3Z + e 
Artinya : 
Y  =  Brand Choice Intention 
Z = Brand Loyalty 
X1 = Brand Awareness 
X2 = Brand Image 
X3 =  Perceived Quality 
β = nilai konstanta 
e = error 
 
 
 
 
  
Berdasarkan analisis dipiroleh hasil sebagai berikut: 
Persamaan 1:  Z = β1X1 + β2X2 + β3X3 + e 
Tabel 4.17 
Hasil uji Regresi dua tahap persamaan 1 
Sumber: data diolah, 2018 
Berdasarkan tabel diatas diperoleh regresi sebagai berikut:  
Z = β1X1 + β2X2 + β3X3 + e 
Brand loyalty = -0,902 + 0,277 brand awareness + 0,429 brand image + 
0,331 perveived quality  
Dari hasil persamaan regresi dua tahap persamaan 1 di atas maka dapat di 
interpretasikan sebagai berikut:  
a. Koefisien regresi brand awareness (X1) sebesar 0,277 artinya jika 
brand awareness naik satuan maka akan mempengaruhi peningkatan 
brand loyalty sebesar 0,277 satuan dan sebaliknya.  
b. Koefisien regresi brand image (X2) sebesar 0,429 artinya jika brand 
image naik satuan maka akan mempengaruhi peningkatan brand 
loyalty sebesar 0,429 satuan dan sebaliknya. 
  
c. Koefisien regresi perceived quality (X3) sebesar 0,331 artinya jika 
perceived quality naik satuan maka akan mempengaruhi peningkatan 
brand loyalty sebesar 0,331 satuan dan sebaliknya. 
Persamaan 2:  Y = β3Z + e 
Tabel 4.18 
Hasil uji Regresi dua tahap persamaan 2 
Sumber: data diolah, 2018 
Berdasarkan tabel diatas diperoleh regresi sebagai berikut:  
Y = β3Z + e 
Brand choice intention = 0,852 + 0,721 brand loyalty 
Dari hasil persamaan regresi dua tahap persamaan 2 di atas maka dapat di 
interpretasikan koefisien regresi brand loyalty (Y) sebesar 0,721 artinya jika  
brand loyalty naik satuan maka akan mempengaruhi peningkatan brand choice 
intention sebesar 0,721 satuan dan sebaliknya. 
2. Uji Hipotesis (uji t) 
Uji hipotesis (uji t) dimaksudkan untuk menunjukkan seberapa jauh 
pengaruh satu variabel independen secara individual dalam menerangkan variasi 
variabel dependen. Berdasarkan analisis hasilnya adalah sebagai berikut:  
 
 
  
Tabel 4.19 
Hasil Uji T Regresi Tahap 1 
Sumber: data diolah, 2018 
Tabel 4.20 
Hasil Uji T Regresi Tahap 2 
Sumber: data diolah, 2018 
Dari tabel diatas terlihat nilai signifikan masing-masing variabel 
independen adalah sebagai berikut:  
a. Nilai signifikansi brand awareness (X1) terhadap brand loyalty (Z) 
sebesar 0,000 < 0,05 maka hipotesis diterima yang artinya ada 
pengaruh antara kesadaran merek terhadap ekuitas merek. 
b. Nilai signifikansi brand image (X2) terhadap brand loyalty (Z) 
sebesar 0,000 < 0,05 maka hipotesis diterima yang artinya ada 
pengaruh antara kesadaran merek terhadap ekuitas merek. 
c. Nilai signifikansi perceived quality (X3) terhadap brand loyalty 
(Z) sebesar 0,000 < 0,05 maka hipotesis diterima yang artinya ada 
pengaruh antara kesadaran merek terhadap ekuitas merek. 
  
d. Nilai signifikansi brand loyalty (Z) terhadap brand choice 
intention (Y) sebesar 0,000 < 0,05 maka hipotesis diterima yang 
artinya ada pengaruh antara kesadaran merek terhadap ekuitas 
merek. 
 
4.2.7. Analisis Sobel  
Uji sobel dilakukan dengan cara menguji kekuatan pengaruh tidak 
langsung variabel independen (X) ke variabel dependen (Y) melalui variabel 
mediasi (Z). pengaruh tidak langsung X ke Y melalui Z dihitung dengan cara 
mengalikan X → Z (a) dengan jalur Z→Y (b) atau (ab). Jadi koefisien ab= (c-c‟) 
dimana c adalah koefisien pengaruh X terhadap Y tanpa mengontrol Z. 
Sedangkan c‟ adalah koefisien pengaru X terhadap Y setelah mengontrol Z . 
standard error koefisien a dan b ditulis dengan sa dan sb dan besarnya standard 
error pengaruh tidak langsung (indirect effect) adalah sab yang dihitung dengan 
rumus dibawah ini:  
Hitungan standard error dari koefisien indirect effect (sab) 
sab = √                   
sab =√      )        )        )        )        )        )  
sab  √         )         )        )         )          )         ) 
sab  √         )          )           ) 
sab  √           
sab             
  
Berdasarkan hasil sab ini dapat menghitung nilai t statistic pengaruh 
mediasi dengan rumus sebagai berikut:  
t = 
  
   
 = 
      )      )
          
 = 
       
          
 =          
Oleh karena nilai t hitung 17,55468 lebih besar dari t tabel dengan tingkat 
signifikansi 0,05 yaitu sebesar 1,98447 atau dengan kata lain 17,55468 >1,98447 
maka dapat disimpulkan bahwa koefisien mediasi signifikan yang berarti ada 
hubungan langsung dan ada mediasi.  
 
4.3. Pembahasan Hasil Analisis Data 
Berdasarkan hasil penelitian tentang “mediasi brand loyalty pada brand 
awareness, brand image, perceived quality terhadap brand choice intention 
handphone advan (studi pada pelajar SMA/SMK  di Kecamatan Boyolali, 
Kabupaten Boyolali” diperoleh hasil sebagai berikut: 
1. Hipotesis I (brand awareness berpengaruh signifikan terhadap brand 
loyalty). 
Brand awareness berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty pada 
pelajar SMA/SMK di Kecamatan Boyolali, Kabupaten Boyolali. Hal ini 
dinyatakan berdasarkan uji t Brand awareness terhadap brand loyalty pada 
pelajar SMA/SMK di Kecamatan Boyolali, Kabupaten Boyolali dengan nilai 
4,375 dengan nilai sihnifikansinya 0,000 < 0,05.  
Artinya Brand awareness (X1) berpengaruh signifikan terhadap brand 
loyalty (Z) produk handphone Advan pada pelajar SMA/SMK di Kecamatan 
Boyolali, Kabupaten Boyolali. Penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya 
  
sebagaimana dilaporkan oleh (Ilmiyati, 2011) dalam penelitiannya menunjukkan 
bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
loyalitas merek. (Kurniawati, 2014) dalam penelitiannya menunjukkan bahwa 
kesadaran merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
loyalitas merek. Hal ini juga didukung bahwa semakin tinggi kesadaran merek 
(brand awareness) maka akan semakin tinggi pula loyalitas merek (brand 
loyalty) suatu merek di mata konsumen. 
2. Hipotesis II (brand image berpengaruh secara signifikan terhadap brand 
loyalty). 
Brand image berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty pada pelajar 
SMA/SMK di Kecamatan Boyolali, Kabupaten Boyolali. Hal ini dinyatakan 
berdasarkan uji t Brand image terhadap brand loyalty pada pelajar SMA/SMK di 
Kecamatan Boyolali, Kabupaten Boyolali dengan nilai 7,980 dengan nilai 
sihnifikansinya 0,000 < 0,05.  
Artinya Brand image (X2) berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty 
(Z) produk handphone Advan pada pelajar SMA/SMK di Kecamatan Boyolali, 
Kabupaten Boyolali. Penelitian ini mendukung penelitian yang telah dilakukan 
rizan,saidani, (2012) yang menyatakan bahwa citra merek (brand image) 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek (brand loyalty) 
Konsumen dalam membeli sebuah produk yang didasari dengan 
pengalaman membeli atau banyaknya informasi baik dari media cetak atau media 
televisi. Citra yang akan dibentuk konsumen sebelum membeli akan 
membuktikan objektif atau tidak. Citra merek (brand image) inilah yang akan 
  
mempengaruhi konsumen handphone advan memiliki keputusan membeli bahkan 
loyalitas merek (brand loyalty) dari konsumen Advan. Dengan kata lain bahwa 
citra merek (brand image) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap loyalitas merek (brand loyalty) (Bastian, 2014).  
3. Hipotesis 3 (perceived quality berpengaruh secara signifikan terhadap brand 
loyalty) 
Perceived quality berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty pada 
pelajar SMA/SMK di Kecamatan Boyolali, Kabupaten Boyolali. Hal ini 
dinyatakan berdasarkan uji t Brand image terhadap brand loyalty pada pelajar 
SMA/SMK di Kecamatan Boyolali, Kabupaten Boyolali dengan nilai 5,803 
dengan nilai sihnifikansinya 0,000 < 0,05. Artinya perceived quality (X3) 
berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty (Z) produk handphone Advan 
pada pelajar SMA/SMK di Kecamatan Boyolali, Kabupaten Boyolali. 
4. Hipotesis 4 (brand loyalty berpengaruh secara signifikan terhadap brand 
choice intention) 
Brand loyalty berpengaruh signifikan terhadap brand choice intention 
pada pelajar SMA/SMK di Kecamatan Boyolali, Kabupaten Boyolali. Hal ini 
dinyatakan berdasarkan uji t Brand loyalty terhadap brand choice intention pada 
pelajar SMA/SMK di Kecamatan Boyolali, Kabupaten Boyolali dengan nilai 
23,062 dengan nilai sihnifikansinya 0,000 < 0,05.  
Artinya brand loyalty (Z) berpengaruh signifikan terhadap brand choice 
intention (Y) produk handphone Advan pada pelajar SMA/SMK di Kecamatan 
Boyolali, Kabupaten Boyolali. Penelitian ini mendukung penelitian yang telah 
  
dilakukan Lu, Gursoy and Lu, (2015) yang mengatakan bahwa menjelaskan 
bahwa Brand Loyalty berpengaruh secara positif terhadap Brand Choice 
Intention.   
5. Hipotesis 5 ( brand loyalty memediasi antara brand awareness, brand image, 
perceived quality dengan brand choice intention) 
Berdasarkan perhitungan dua persamaan uji sobel di atas, nilai thitung dapat 
disimpulkan sebesar 17,55468 lebih besar dari t tabel dengan tingkat signifikansi 
0,05 yaitu sebesar 1,98447 atau dengan kata lain 17,55468>1,98447 maka dapat 
disimpulkan bahwa koefisien mediasi signifikan yang berarti ada hubungan 
langsung dan ada mediasi. Jadi brand awareness, brand image, dan perceived 
quality berpengaruh langsung terhadap brand loyalty dan juga brand loyalty 
berpengaruh langsung terhadap ekuitas merek. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
BAB V 
KESIMPULAN 
 
5.1 Kesimpulan  
Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan dan diuraikan pada bab IV 
penelian dapat disimpulkan sebagai berikut: 
1. Variable brand awareness (X1) berdasarkan uji t diperoleh thitung > ttabel yaitu 
4,375 > 1,98447. Sementara nilai signifikansinya  sebesar 0,000 < 0,05 maka 
yang berarti ada pengaruh secara signifikan brand awareness (X1) terhadap 
brand loyalty (Z).  
2. Variabel brand image (X2) berdasarkan uji t diperoleh thitung > ttabel yaitu  
7.980 > 1,98447. Sementara nilai signifikansinya  sebesar 0,000 < 0,05 maka 
yang berarti ada pengaruh secara signifikan brand image (X2) terhadap 
brand loyalty (Z).  
3. Variabel perceived quality (X3) berdasarkan uji t diperoleh thitung > ttabel yaitu 
5,803 > 1,98447. Sementara nilai signifikansinya  sebesar 0,000 < 0,05 
maka yang berarti ada pengaruh secara signifikan perceived quality (X3) 
terhadap brand loyalty (Z).  
4. Variable brand loyalty (X4) berdasarkan uji t diperoleh thitung > ttabel yaitu 23, 
062 > 198447. Sementara nilai signifikansinya sebesar 0,000 < 0,05 maka 
maka yang berarti ada pengaruh secara signifikan brand loyalty (Z) terhadap 
brand choice intention (Y).  
5. Berdasarkan perhitungan dua persamaan uji sobel di atas, nilai thitung dapat 
disimpulkan sebesar 17,55468  lebih besar dari t tabel dengan tingkat 
  
signifikansi 0,05 yaitu sebesar 1,98447 atau dengan kata lain 
17,55468>1,98447 maka dapat disimpulkan bahwa koefisien mediasi 
signifikan yang berarti ada hubungan langsung dan ada mediasi. Jadi brand 
awareness, brand image, dan perceived quality berpengaruh langsung 
terhadap brand loyalty dan juga brand loyalty berpengaruh langsung 
terhadap ekuitas merek. 
 
5.2. Keterbatasan Peneliti 
Keterbatasan tersebut adalah sebagai berikut: 
1. Penelitian ini hanya dilakukan pada siswa yang sekolah di SMA/SMK di 
wilayah Kecamatan Boyolali, Kabupaten Boyolali. 
2. Masih terdapat banyak jawaban responden yang kurang konsisten saat 
mengisi kuisioner.  
3. Pada indikator Persepsi kualitas (perceived quality) terdapat indikator 
yang dihilangkan karena hasilnya tidak reliable yaitu durability (daya 
tahan produk) dan serviceability (kemampuan memberikan pelayanan 
sehubungan dengan produk). 
 
5.3. Saran  
Berdasarkan hasil pembahasan penelitian dan kesimpulan diatas maka 
saran yang dapat penulis anjurkan sebagai berikut: 
1. Brand image berpengaruh positif dengan brand loyalty dan brand choice 
intention sehingga untuk meningkatkan brand loyalty dan brand choice 
  
intention perlu meningkatkan brand image. Untuk meningkatkan brand 
image pada produk Advan perusahaan Advan perlu: 
a. Memakai selebriti atau public figure dalam kegiatan promosi produk 
Advan. 
b. Meningkatkan promosi media social agar konsumen dan calon 
konsumen dapat berinteraksi secara langsung dengan pihak 
perusahaan  Advan .  
2.  Brand awareness berpengaruh positif dengan brand loyalty dan brand 
choice intention sehingga untuk meningkatkan brand loyalty dan brand 
choice intention perlu meningkatkan brand awareness. Untuk 
meningkatkan brand awareness pada produk Advan perusahaan Advan 
perlu: 
a. Membuat tagline atau selogan yang provokatif berbobot dan 
menarik. 
3. Perceived quality berpengaruh positif dengan brand loyalty dan brand 
choice intention sehingga untuk meningkatkan brand loyalty dan brand 
choice intention perlu meningkatkan perceived quality. Untuk 
meningkatkan perceived quality pada produk Advan perusahaan Advan 
perlu: 
a. Bekerjasama dengan brand ternama untuk mengarap event bersama. 
b. Memberikan bonus yang menarik untuk konsumen yang membeli 
produk Advan. 
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Mediasi Brand Loyalty Pada Brand Awareness, Brand Image, Perceived 
Quality Terhadap Brand Choice Intention Pada Handphone Merek Advan 
(Studi pada Palajar SMA/SMK di Kecamatan Boyolali, Kabupaten Boyolali) 
 
 Saya Risqi Novianti Putri (145111003) mahasiswi fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam, Institut Agama Islam Negeri sedang melakukan penelitian mengenai 
“Mediasi Brand Loyalty Pada Brand Awareness, Brand Image, Perceived Quality 
Terhadap Brand Choice Intention Pada Handphone Merek Advan Studi Pada 
Palajar Sma/Smk di Kecamatan Boyolali, Kabupaten Boyolali” untuk penyusunan 
skripsi saya mohon kesediaan saudara/i berkenan untuk mengisi daftar pertanyaan 
dibawah ini guna penyusunan skripsi. Informasi yang diterima dari kuesioner ini 
bersifat rahasia dan hanya digunakan untuk kepentingan akademis. Atas kesediaan 
saudara/i mengisi kuesioner ini saya ucapkan terimakasih.  
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1. Nama    :    (boleh tidak diisi) 
2. Jenis Kelamin   : a. Laki-laki   b. Perempuan 
3. Usia    :  
4. Asal Sekolah   : 
 
 
 
 
  
Petunjuk Pengisian  
Dalam penelitian ini diberikan skala 1 - 7. Skala terendah adalah 1 mempunyai 
arti yang sangat tidak setuju dan yang paling tinggi adalah skala 7 yang berarti sangat 
setuju.  
Contoh: 
1 2 3 4 5 6 7 
Keterangan :  
1. = Sangat Tidak Setuju  
2. = Tidak Setuju 
3. = Sedikit Tidak Setuju  
4. = Ragu-ragu 
5. = Sedikit Setuju 
6. = Setuju  
7. = Sangat Setuju  
Berilah tanda centang (√) pada jawaban yang telah disediakan sesuai 
dengan pendapat anda. 
1. Loyalitas Merek (Brand Loyalty) 
No Pertanyaan 1 2 3 4 5 6 7 
1.  Saya akan tetap membeli handphone 
merek Advan meskipun harganya naik 
dan lebih tinggi daripada handphone 
merek lainnya yang sejenis 
       
2.  Saya hanya percaya kepada 
handphone merek Advan  
       
3.  Apabila diminta untuk menyebutkan 
merek produk handphone, maka 
Advan adalah  merek pertama kali 
yang muncul dalam benak Saya 
       
  
4.  Saya hanya akan membeli dan 
menggunakan handphone merek 
Advan saja dan tidak akan 
terpengaruh oleh promosi 
handphone merek lain. 
       
 
2. Kesadaran Merek (Brand Awarenes) 
No Pertanyaan 1 2 3 4 5 6 7 
1.  Saya dapat langsung mengenali 
handphone merek Advan dengan 
hanya melihat dari model varian dan 
tipe nya. 
       
2.  Apabila saya akan membeli 
handphone, maka merek yang 
pertama kali yang saya sebutkan 
pada penjual adalah handphone 
merek Advan  
       
3.  Saya tertarik dengan handphone merek 
Advan karena rekomendasi oleh teman 
atau saudara  
       
4.  Saya mengingat salah satu iklan 
handphone merek Advan yang 
ditayangkan  
di Televisi 
       
 
3. Citra Merek (Brand Image) 
No Pertanyaan 1 2 3 4 5 6 7 
1.  Advan sangat mudah untuk saya 
kenali 
       
2.  Menurut saya handphone Advan 
selalu mengeluarkan tipe handphone 
yang terbaru 
       
3. Handphone merek Advan sangat saya 
kenali. 
       
4. Handphone Advan memiliki ciri 
khas yang dapat dibedakan dengan 
produk yang lain.  
       
 
  
4. Presepsi Kualitas (Perceived Quality) 
No Pertanyaan 1 2 3 4 5 6 7 
1.  Advan memiliki karakteristik model 
handphone yang sangat bagus 
       
2. Advan memiliki fitur-fitur 
tambahan yang sangat lengkap. 
       
3. Advan dan saat pertama kali 
memakainya tidak ada yang cacat. 
       
4. Advan merupakan merek 
handphone yang kualitas dan saat 
pertama kali digunakan tidak ada  
kerusakan. 
       
5. Advan adalah handphone yang 
cukup awet 
       
6. Advan memberikan pelayanan 
servis yang baik apabila mengalami 
kerusakan 
       
 
5. Niat Pemlihan Merek (Brand Choice Intention)  
No Pertanyaan 1 2 3 4 5 6 7 
1. Saya akan memilih handphone 
merek Advan meskipun ada merek 
yang sama persis dengan Advan.  
       
2. Saya akan tetap memilih merek 
Advan karena bagi saya Advan 
adalah merek yang paling baik 
       
3. Advan merupakan produk favorit saya 
maka sebelum saya memutuskan untuk 
membeli handphone saya akan memilih 
handphone merek Advan 
       
 
Terima Kasih 
 
 
  
Lampiran 2 
Data Input Sebelum di Olah  
NO  
BL 
_1 
BL 
_2 
BL 
_3 
BL 
_4 
Total  
Brand  
Loyalty 
BA 
_1 
BA 
_2 
BA 
_3 
BA 
_4 
Total  
Brand  
Awareness 
BI 
_1 
BI 
_2 
BI 
_3 
BI 
_4 
Total 
Brand  
Image 
PQ 
_1 
PQ 
_2 
PQ 
_3 
PQ 
_4 
Total 
Perceived 
Quality 
BCI 
_1 
BCI 
_2 
BCI 
_3 
Total  
Brand 
 Choice  
Intention 
1 7 7 6 7 27 7 7 6 7 27 7 7 7 6 27 7 7 7 6 27 7 7 6 20 
2 6 6 6 5 23 6 6 5 6 23 6 6 6 6 24 6 6 5 6 23 6 6 6 18 
3 7 5 6 6 24 6 6 6 6 24 7 5 5 6 23 6 6 6 6 24 6 6 6 18 
4 5 4 5 5 19 5 5 6 5 21 5 5 5 4 19 6 5 4 4 19 5 5 4 14 
5 4 4 4 4 16 4 5 5 4 18 4 5 4 4 17 4 4 4 5 17 5 4 5 14 
6 7 7 6 6 26 6 7 7 7 27 6 7 5 7 25 7 6 7 7 27 7 6 7 20 
7 6 6 5 5 22 6 6 5 6 23 5 5 4 6 20 6 5 5 6 22 6 5 6 17 
8 5 5 5 4 19 5 4 4 5 18 5 5 4 4 18 5 5 5 4 19 4 5 4 13 
9 4 4 4 5 17 4 5 4 5 18 4 4 4 4 16 4 5 4 5 18 5 5 5 15 
10 6 5 4 5 20 5 5 5 6 21 5 5 5 6 21 6 5 5 5 21 5 5 5 15 
11 7 7 7 6 27 7 7 7 6 27 7 6 6 7 26 7 7 7 7 28 7 7 7 21 
12 5 4 4 5 18 5 5 4 5 19 5 5 4 4 18 5 4 5 5 19 5 4 5 14 
13 7 7 6 7 27 7 6 7 7 27 7 7 7 6 27 7 7 7 7 28 6 7 7 20 
  
14 7 5 6 6 24 7 5 5 6 23 6 6 6 6 24 6 7 5 6 24 5 7 6 18 
15 5 5 4 6 20 6 5 4 5 20 6 5 5 4 20 5 5 5 6 21 5 5 6 16 
16 7 7 7 6 27 7 7 7 7 28 7 7 7 7 28 7 7 7 7 28 7 7 7 21 
17 6 5 4 6 21 6 5 5 6 22 6 5 5 6 22 4 5 4 4 17 5 6 5 16 
18 4 5 5 4 18 5 4 5 4 18 5 4 4 4 17 5 5 4 4 18 4 5 4 13 
19 6 7 6 7 26 6 7 6 7 26 6 7 6 7 26 7 7 5 6 25 7 7 6 20 
20 6 7 5 7 25 6 7 6 6 25 6 7 6 6 25 6 7 6 6 25 7 7 6 20 
21 4 5 4 4 17 4 5 4 5 18 4 5 5 4 18 4 4 5 4 17 5 4 4 13 
22 6 6 5 6 23 6 6 5 6 23 6 6 6 5 23 6 6 6 5 23 6 6 5 17 
23 7 7 7 7 28 7 7 7 7 28 7 7 7 7 28 7 7 6 7 27 7 7 7 21 
24 7 5 6 7 25 7 6 6 7 26 6 7 5 7 25 7 5 6 7 25 6 7 6 19 
25 6 6 6 6 24 6 7 6 6 25 6 7 5 6 24 6 7 6 5 24 7 7 5 19 
26 6 6 6 6 24 6 7 6 6 25 6 7 6 5 24 7 5 6 6 24 7 5 6 18 
27 6 6 6 5 23 6 6 6 5 23 6 7 5 5 23 6 6 5 6 23 6 6 6 18 
28 5 5 5 5 20 6 5 5 5 21 4 4 5 4 17 6 5 5 6 22 5 5 6 16 
29 7 7 7 7 28 7 7 7 7 28 7 7 7 7 28 7 7 6 7 27 7 7 7 21 
30 7 7 5 6 25 6 7 6 7 26 6 7 6 7 26 6 7 6 7 26 7 7 6 20 
31 7 6 7 7 27 7 7 6 7 27 6 7 5 7 25 7 6 7 7 27 7 7 7 21 
32 6 7 6 7 26 6 7 7 6 26 6 7 7 6 26 7 6 6 7 26 7 6 7 20 
  
33 7 6 6 7 26 7 7 6 6 26 6 7 6 6 25 7 7 6 6 26 7 7 6 20 
34 5 5 5 6 21 6 5 5 6 22 6 5 5 5 21 6 6 5 6 23 5 6 6 17 
35 6 6 5 5 22 5 5 5 6 21 6 5 5 6 22 6 5 5 6 22 5 5 6 16 
36 6 7 5 7 25 6 7 6 6 25 6 7 6 6 25 6 7 7 5 25 7 7 5 19 
37 7 6 6 6 25 7 6 6 6 25 7 7 5 6 25 7 5 6 7 25 6 5 7 18 
38 4 4 5 4 17 5 4 4 5 18 4 4 4 5 17 4 5 5 4 18 4 5 4 13 
39 5 4 4 4 17 4 5 5 4 18 4 4 4 4 16 5 4 5 4 18 5 4 4 13 
40 6 7 6 7 26 6 7 6 7 26 6 7 6 7 26 6 7 6 7 26 7 7 6 20 
41 7 6 6 7 26 7 6 6 7 26 7 6 6 7 26 7 6 7 6 26 6 6 6 18 
42 7 5 6 7 25 6 7 6 7 26 6 7 5 7 25 7 6 6 6 25 7 5 7 19 
43 6 7 7 7 27 6 7 7 7 27 7 6 7 7 27 7 6 7 7 27 7 6 7 20 
44 6 7 6 6 25 6 7 6 6 25 5 5 5 5 20 7 5 6 7 25 7 5 7 19 
45 6 7 6 7 26 6 7 6 7 26 7 7 5 6 25 6 7 7 6 26 7 7 6 20 
46 7 6 6 7 26 7 6 6 7 26 7 6 6 6 25 7 7 6 6 26 6 7 6 19 
47 7 5 6 6 24 7 6 6 6 25 7 5 6 6 24 7 5 6 6 24 6 5 6 17 
48 6 7 7 6 26 6 7 7 6 26 7 6 6 7 26 7 6 6 7 26 7 6 7 20 
49 6 7 6 6 25 6 7 7 5 25 6 7 7 5 25 7 5 6 7 25 7 5 7 19 
50 7 6 6 6 25 7 7 5 6 25 7 5 6 7 25 7 7 5 6 25 7 7 6 20 
51 7 5 6 7 25 7 5 6 7 25 7 5 6 7 25 7 6 6 6 25 6 6 6 18 
  
52 7 6 7 7 27 7 6 6 7 26 7 6 7 7 27 7 7 6 7 27 6 6 7 19 
53 5 5 4 5 19 6 5 4 5 20 5 4 4 5 18 5 5 4 4 18 5 5 4 14 
54 7 5 6 7 25 7 5 6 7 25 7 6 6 6 25 6 5 5 5 21 6 6 6 18 
55 5 4 5 5 19 5 5 6 5 21 5 5 4 5 19 5 5 4 5 19 5 5 5 15 
56 7 5 6 7 25 7 6 6 6 25 7 6 6 6 25 7 6 6 6 25 6 6 6 18 
57 6 7 5 5 23 6 6 6 6 24 6 6 5 6 23 6 7 5 6 24 6 7 6 19 
58 6 5 5 6 22 6 6 5 5 22 6 6 5 5 22 6 6 5 6 23 6 5 6 17 
59 6 7 6 7 26 6 7 6 7 26 6 7 6 7 26 6 7 6 7 26 7 6 7 20 
60 7 6 6 6 25 7 6 6 6 25 7 6 6 6 25 7 6 6 6 25 6 6 6 18 
61 7 6 6 7 26 7 6 7 6 26 7 6 6 6 25 7 7 6 6 26 6 7 6 19 
62 7 6 6 6 25 7 6 6 6 25 7 6 6 6 25 6 7 6 7 26 6 7 7 20 
63 7 6 7 6 26 7 7 6 6 26 6 7 6 6 25 7 7 5 6 25 7 7 6 20 
64 6 6 5 6 23 6 6 6 5 23 6 6 6 5 23 6 6 6 5 23 6 6 5 17 
65 7 7 7 7 28 7 7 7 7 28 7 7 6 7 27 7 6 7 7 27 7 7 7 21 
66 6 5 5 4 20 6 5 5 6 22 6 5 4 6 21 5 5 6 5 21 5 5 5 15 
67 7 7 5 6 25 7 5 6 7 25 7 7 5 6 25 7 5 6 7 25 6 5 7 18 
68 7 5 6 6 24 6 7 6 7 26 6 7 6 6 25 6 7 6 6 25 7 7 6 20 
69 7 5 5 6 23 6 6 6 6 24 6 7 5 6 24 6 6 6 5 23 6 6 5 17 
70 6 6 5 6 23 6 6 6 5 23 6 6 6 5 23 6 7 5 5 23 6 7 5 18 
  
71 6 7 5 6 24 6 7 6 5 24 7 5 6 6 24 7 5 6 6 24 7 5 6 18 
72 6 6 6 5 23 6 6 5 5 22 6 6 5 6 23 6 6 6 6 24 6 6 6 18 
73 7 7 6 7 27 7 7 7 6 27 7 7 7 7 28 7 7 7 7 28 7 7 7 21 
74 7 5 6 6 24 6 6 6 6 24 7 5 6 6 24 7 5 5 6 23 6 5 6 17 
75 6 5 5 5 21 6 6 5 5 22 6 6 5 5 22 6 6 5 5 22 6 6 6 18 
76 7 7 7 7 28 7 7 6 7 27 7 7 6 7 27 7 6 6 7 26 7 6 7 20 
77 6 7 7 6 26 7 6 6 7 26 7 6 6 7 26 7 6 6 7 26 6 6 7 19 
78 6 7 5 6 24 7 6 6 6 25 7 5 6 6 24 7 5 6 6 24 6 5 6 17 
79 6 7 6 7 26 6 7 6 7 26 6 7 6 7 26 6 7 6 7 26 7 6 7 20 
80 6 5 5 6 22 4 4 5 5 18 6 6 5 6 23 5 5 4 6 20 4 5 4 13 
81 7 7 6 6 26 7 7 6 6 26 7 7 5 6 25 6 7 7 6 26 7 7 6 20 
82 7 7 6 7 27 7 7 6 7 27 7 6 7 5 25 7 7 7 6 27 7 6 7 20 
83 7 7 5 6 25 7 7 5 6 25 7 5 6 7 25 7 7 5 6 25 7 7 6 20 
84 6 7 6 6 25 7 6 6 7 26 7 5 6 7 25 6 7 6 7 26 6 7 7 20 
85 5 5 4 4 18 5 5 5 5 20 5 4 5 5 19 4 4 4 4 16 5 4 4 13 
86 7 6 7 7 27 6 7 7 7 27 7 7 6 7 27 7 7 6 7 27 7 7 7 21 
87 5 4 5 4 18 5 5 5 4 19 5 4 5 5 19 5 4 5 5 19 5 4 5 14 
88 6 5 4 4 19 5 5 5 5 20 6 5 4 5 20 6 5 5 5 21 5 5 5 15 
89 6 7 7 7 27 7 6 7 7 27 7 6 7 7 27 6 7 6 7 26 6 7 7 20 
  
90 4 5 4 5 18 4 4 4 4 16 5 4 5 4 18 5 4 4 4 17 4 4 4 12 
91 6 7 6 7 26 6 7 6 7 26 6 7 6 7 26 6 7 6 7 26 6 7 7 20 
92 5 5 4 4 18 5 4 6 5 20 5 5 4 5 19 5 5 4 5 19 4 5 5 14 
93 7 6 7 7 27 7 6 7 7 27 7 7 6 7 27 6 7 6 7 26 6 7 7 20 
94 6 7 7 5 25 6 5 5 5 21 7 5 6 7 25 6 7 6 6 25 5 5 5 15 
95 6 7 6 5 24 7 6 6 6 25 7 5 6 6 24 7 5 6 6 24 6 5 6 17 
96 6 7 7 7 27 7 6 7 7 27 6 7 7 7 27 6 7 7 7 27 6 7 7 20 
97 7 7 5 6 25 7 7 5 6 25 7 7 5 6 25 6 7 6 7 26 7 7 7 21 
98 7 7 6 6 26 7 7 5 6 25 6 7 7 6 26 6 7 6 7 26 7 7 7 21 
99 5 5 4 5 19 5 5 5 5 20 6 5 4 4 19 5 4 4 5 18 5 4 5 14 
100 7 7 5 6 25 7 7 5 6 25 6 7 6 7 26 7 7 5 6 25 7 7 6 20 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
Lampiran 3  
Uji Validitas  
 
a. Uji validitas brand loyalty 
  
                                                Correlations 
 Brand 
Loyalty_1 
Brand 
Loyalty_2 
Brand 
Loyalty_3 
Brand 
Loyalty_4 
Total 
Brand 
Loyalty 
Brand 
Loyalty_1 
Pearson 
Correlation 
1 .501
**
 .639
**
 .686 .834
**
 
Sig. (2-
tailed) 
 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
Brand 
Loyalty_2 
Pearson 
Correlation 
.501
**
 1 .571
**
 .570
**
 .799 
Sig. (2-
tailed) 
.000  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
Brand 
Loyalty_3 
Pearson 
Correlation 
.639
**
 .571
**
 1 .647
**
 .850
**
 
Sig. (2-
tailed) 
.000 .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
Brand 
Loyalty_4 
Pearson 
Correlation 
.686
**
 .570
**
 .647
**
 1
**
 .868
**
 
Sig. (2-
tailed) 
.000 .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 
Total Brand 
Loyalty 
Pearson 
Correlation 
.834
**
 .799
**
 .850
**
 .868
**
 1
**
 
Sig. (2-
tailed) 
.000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 
 
  
 
 
 
b. Uji validitas brand awareness 
                                                         
                                                            Correlations 
  
 Brand 
Awareness
_1 
Brand 
Awareness
_2 
Brand 
Awareness
_3 
Brand 
Awareness_4 
Total Brand 
Awareness 
 
Brand           
Awareness_1 
Pearson 
Correlation 
1 .578
**
 .555
**
 .687 .837
**
 
Sig. (2-
tailed) 
 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
Brand  
Awareness_2 
Pearson 
Correlation 
.578
**
 1 .616
**
 .599
**
 .838 
Sig. (2-
tailed) 
.000  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
Brand 
Awareness_3 
Pearson 
Correlation 
.555
**
 .616
**
 1 .613
**
 .822
**
 
Sig. (2-
tailed) 
.000 .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
Brand  
Awareness_4 
Pearson 
Correlation 
.687
**
 .599
**
 .613
**
 1
**
 .862
**
 
Sig. (2-
tailed) 
.000 .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 
Total Brand  
Awareness 
Pearson 
Correlation 
.837
**
 .838
**
 .822
**
 .862
**
 1
**
 
Sig. (2-
tailed) 
.000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 
 
 
 
 
  
 
 
 
c. Uji validitas brand image 
                                                                  Correlations 
  
 Brand 
Image_
1 
Brand 
Image_2 
Brand 
Image_3 
Brand 
Image_4 
Total Brand Image 
Brand  
Image_1 
Pearson  
Correlation         
1 .492
**
 .652
**
 .687 .838
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
Brand  
Image_2 
Pearson 
Correlation 
.492
**
 1 .549
**
 .585
**
 .800 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
Brand  
Image_3 
Pearson 
Correlation 
.652
**
 .549
**
 1 .595
**
 .831
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
Brand  
Image_4 
Pearson 
Correlation 
.687
**
 .585
**
 .595
**
 1
**
 .864
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 
Total 
 Brand Image 
Pearson 
Correlation 
.838
**
 .800
**
 .831
**
 .864
**
 1
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
d. Uji validitas perceived quality 
 
                                                   Correlations 
  
 Perceived 
Quality_1 
Perceived 
Quality_2 
Perceived 
Quality_3 
Perceived 
Quality_4 
Total 
Perceived 
Quality 
Perceived 
 Quality_1 
Pearson 
Correlation 
1 .501
**
 .655
**
 .696 .839
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
Perceived  
Quality_2 
Pearson 
Correlation 
.501
**
 1 .570
**
 .573
**
 .799 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
Perceived  
Quality_3 
Pearson 
Correlation 
.655
**
 .570
**
 1 .660
**
 .851
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
Perceived 
Quality_4 
Pearson 
Correlation 
.696
**
 .573
**
 .660
**
 1
**
 .872
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 
Total  
Perceived 
Quality 
Pearson 
Correlation 
.839
**
 .799
**
 .851
**
 .872
**
 1
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 
 
 
 
  
 
 
 
e. Uji validitas brand choie intention 
 
Correlations 
 
 Brand 
Chioce 
Intention_1 
Brand 
Chioce 
Intention_2 
Brand Chioce 
Intention_3 
Total Brand 
Choice 
Intention 
Brand Chioce  
Intention_1 
Pearson 
Correlatio
n 
1 .646
**
 .723
**
 .901 
Sig. (2-
tailed) 
 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 
Brand Chioce  
Intention_2 
Pearson 
Correlatio
n 
.646
**
 1 .549
**
 .847
**
 
Sig. (2-
tailed) 
.000  .000 .000 
N 100 100 100 100 
Brand Chioce  
Intention_3 
Pearson 
Correlatio
n 
.723
**
 .549
**
 1 .867
**
 
Sig. (2-
tailed) 
.000 .000  .000 
N 100 100 100 100 
Total Brand  
Choice 
Intention 
Pearson 
Correlatio
n 
.901
**
 .847
**
 .867
**
 1
**
 
Sig. (2-
tailed) 
.000 .000 .000  
N 100 100 100 100 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
Lampiran 4 
Uji Reliabilitas  
a. Uji Reliabilitas brand loyalty. 
                                        Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items 
N of Items 
.856 .858 4 
 
b. Uji Reliabilitas brand awareness 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items 
N of Items 
.860 .861 4 
 
c. Uji Reliabilitas brand image 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items 
N of Items 
.851 .854 4 
 
d. Uji Reliabilitas perceived quality 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items 
N of Items 
.859 .862 4 
 
 
e. Uji Reliabilitas brand choice intention 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items 
N of Items 
.840 .842 3 
  
 
 
 
Lampiran 5 
Uji Regresi Dua Tahap  
                                                    Coefficients
a
   
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) -.902 .493  -1.831 .070   
Total Brand 
Awareness 
.277 .063 .258 4.375 .000 .104 9.573 
Total Brand 
Image 
.429 .054 .425 7.980 .000 .128 7.801 
Total 
Perceived 
Quality 
.331 .057 .326 5.803 .000 .115 8.710 
 
                                      Coefficients
a
   
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) .852 .747  1.140 .257   
Total Brand 
Loyalty 
.721 .031 .919 23.062 .000 1.000 1.000 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
Lampiran 6  
Analisis Sobel  
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta   
1 
(Constant) .172 .664  .258 .797 
Unstandardized 
Predicted Value 
.750 .028 .939 26.960 .000 
 
a. Dependent Variable: Total Brand Choice Intention 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta   
1 
(Constant) .852 .747  1.140 .257 
Total Brand Loyalty .721 .031 .919 23.062 .000 
 
a. Dependent Variable: Total Brand Choice Intention 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
Lampiran 7 
Daftar T-tabel  
Titik Persentase Distribusi t (df = 1 – 40) 
Pr 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001 
Df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002 
1 1.00000 3.07768 6.31375 12.70620 31.82052 63.65674 318.30884 
2 0.81650 1.88562 2.91999 4.30265 6.96456 9.92484 22.32712 
3 0.76489 1.63774 2.35336 3.18245 4.54070 5.84091 10.21453 
4 0.74070 1.53321 2.13185 2.77645 3.74695 4.60409 7.17318 
5 0.72669 1.47588 2.01505 2.57058 3.36493 4.03214 5.89343 
6 0.71756 1.43976 1.94318 2.44691 3.14267 3.70743 5.20763 
7 0.71114 1.41492 1.89458 2.36462 2.99795 3.49948 4.78529 
8 0.70639 1.39682 1.85955 2.30600 2.89646 3.35539 4.50079 
9 0.70272 1.38303 1.83311 2.26216 2.82144 3.24984 4.29681 
10 0.69981 1.37218 1.81246 2.22814 2.76377 3.16927 4.14370 
11 0.69745 1.36343 1.79588 2.20099 2.71808 3.10581 4.02470 
12 0.69548 1.35622 1.78229 2.17881 2.68100 3.05454 3.92963 
13 0.69383 1.35017 1.77093 2.16037 2.65031 3.01228 3.85198 
14 0.69242 1.34503 1.76131 2.14479 2.62449 2.97684 3.78739 
15 0.69120 1.34061 1.75305 2.13145 2.60248 2.94671 3.73283 
16 0.69013 1.33676 1.74588 2.11991 2.58349 2.92078 3.68615 
17 0.68920 1.33338 1.73961 2.10982 2.56693 2.89823 3.64577 
18 0.68836 1.33039 1.73406 2.10092 2.55238 2.87844 3.61048 
19 0.68762 1.32773 1.72913 2.09302 2.53948 2.86093 3.57940 
20 0.68695 1.32534 1.72472 2.08596 2.52798 2.84534 3.55181 
21 0.68635 1.32319 1.72074 2.07961 2.51765 2.83136 3.52715 
22 0.68581 1.32124 1.71714 2.07387 2.50832 2.81876 3.50499 
23 0.68531 1.31946 1.71387 2.06866 2.49987 2.80734 3.48496 
24 0.68485 1.31784 1.71088 2.06390 2.49216 2.79694 3.46678 
25 0.68443 1.31635 1.70814 2.05954 2.48511 2.78744 3.45019 
26 0.68404 1.31497 1.70562 2.05553 2.47863 2.77871 3.43500 
27 0.68368 1.31370 1.70329 2.05183 2.47266 2.77068 3.42103 
28 0.68335 1.31253 1.70113 2.04841 2.46714 2.76326 3.40816 
29 0.68304 1.31143 1.69913 2.04523 2.46202 2.75639 3.39624 
30 0.68276 1.31042 1.69726 2.04227 2.45726 2.75000 3.38518 
31 0.68249 1.30946 1.69552 2.03951 2.45282 2.74404 3.37490 
32 0.68223 1.30857 1.69389 2.03693 2.44868 2.73848 3.36531 
33 0.68200 1.30774 1.69236 2.03452 2.44479 2.73328 3.35634 
34 0.68177 1.30695 1.69092 2.03224 2.44115 2.72839 3.34793 
35 0.68156 1.30621 1.68957 2.03011 2.43772 2.72381 3.34005 
36 0.68137 1.30551 1.68830 2.02809 2.43449 2.71948 3.33262 
37 0.68118 1.30485 1.68709 2.02619 2.43145 2.71541 3.32563 
38 0.68100 1.30423 1.68595 2.02439 2.42857 2.71156 3.31903 
39 0.68083 1.30364 1.68488 2.02269 2.42584 2.70791 3.31279 
40 0.68067 1.30308 1.68385 2.02108 2.42326 2.70446 3.30688 
 
 
  
 
 
 
 
Titik Persentase Distribusi t (df = 41 – 80) 
 
Pr 
0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001 
Df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002 
41 0.68052 1.30254 1.68288 2.01954 2.42080 2.70118 3.30127 
42 0.68038 1.30204 1.68195 2.01808 2.41847 2.69807 3.29595 
43 0.68024 1.30155 1.68107 2.01669 2.41625 2.69510 3.29089 
44 0.68011 1.30109 1.68023 2.01537 2.41413 2.69228 3.28607 
45 0.67998 1.30065 1.67943 2.01410 2.41212 2.68959 3.28148 
46 0.67986 1.30023 1.67866 2.01290 2.41019 2.68701 3.27710 
47 0.67975 1.29982 1.67793 2.01174 2.40835 2.68456 3.27291 
48 0.67964 1.29944 1.67722 2.01063 2.40658 2.68220 3.26891 
49 0.67953 1.29907 1.67655 2.00958 2.40489 2.67995 3.26508 
50 0.67943 1.29871 1.67591 2.00856 2.40327 2.67779 3.26141 
51 0.67933 1.29837 1.67528 2.00758 2.40172 2.67572 3.25789 
52 0.67924 1.29805 1.67469 2.00665 2.40022 2.67373 3.25451 
53 0.67915 1.29773 1.67412 2.00575 2.39879 2.67182 3.25127 
54 0.67906 1.29743 1.67356 2.00488 2.39741 2.66998 3.24815 
55 0.67898 1.29713 1.67303 2.00404 2.39608 2.66822 3.24515 
56 0.67890 1.29685 1.67252 2.00324 2.39480 2.66651 3.24226 
57 0.67882 1.29658 1.67203 2.00247 2.39357 2.66487 3.23948 
58 0.67874 1.29632 1.67155 2.00172 2.39238 2.66329 3.23680 
59 0.67867 1.29607 1.67109 2.00100 2.39123 2.66176 3.23421 
60 0.67860 1.29582 1.67065 2.00030 2.39012 2.66028 3.23171 
61 0.67853 1.29558 1.67022 1.99962 2.38905 2.65886 3.22930 
62 0.67847 1.29536 1.66980 1.99897 2.38801 2.65748 3.22696 
63 0.67840 1.29513 1.66940 1.99834 2.38701 2.65615 3.22471 
64 0.67834 1.29492 1.66901 1.99773 2.38604 2.65485 3.22253 
65 0.67828 1.29471 1.66864 1.99714 2.38510 2.65360 3.22041 
66 0.67823 1.29451 1.66827 1.99656 2.38419 2.65239 3.21837 
67 0.67817 1.29432 1.66792 1.99601 2.38330 2.65122 3.21639 
68 0.67811 1.29413 1.66757 1.99547 2.38245 2.65008 3.21446 
69 0.67806 1.29394 1.66724 1.99495 2.38161 2.64898 3.21260 
70 0.67801 1.29376 1.66691 1.99444 2.38081 2.64790 3.21079 
71 0.67796 1.29359 1.66660 1.99394 2.38002 2.64686 3.20903 
72 0.67791 1.29342 1.66629 1.99346 2.37926 2.64585 3.20733 
73 0.67787 1.29326 1.66600 1.99300 2.37852 2.64487 3.20567 
74 0.67782 1.29310 1.66571 1.99254 2.37780 2.64391 3.20406 
75 0.67778 1.29294 1.66543 1.99210 2.37710 2.64298 3.20249 
76 0.67773 1.29279 1.66515 1.99167 2.37642 2.64208 3.20096 
77 0.67769 1.29264 1.66488 1.99125 2.37576 2.64120 3.19948 
78 0.67765 1.29250 1.66462 1.99085 2.37511 2.64034 3.19804 
79 0.67761 1.29236 1.66437 1.99045 2.37448 2.63950 3.19663 
80 0.67757 1.29222 1.66412 1.99006 2.37387 2.63869 3.19526 
 
 
 
 
  
 
 
 
Titik Persentase Distribusi t (df = 81 – 120) 
 
Pr 
0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001 
Df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002 
81 0.67753 1.29209 1.66388 1.98969 2.37327 2.63790 3.19392 
82 0.67749 1.29196 1.66365 1.98932 2.37269 2.63712 3.19262 
83 0.67746 1.29183 1.66342 1.98896 2.37212 2.63637 3.19135 
84 0.67742 1.29171 1.66320 1.98861 2.37156 2.63563 3.19011 
85 0.67739 1.29159 1.66298 1.98827 2.37102 2.63491 3.18890 
86 0.67735 1.29147 1.66277 1.98793 2.37049 2.63421 3.18772 
87 0.67732 1.29136 1.66256 1.98761 2.36998 2.63353 3.18657 
88 0.67729 1.29125 1.66235 1.98729 2.36947 2.63286 3.18544 
89 0.67726 1.29114 1.66216 1.98698 2.36898 2.63220 3.18434 
90 0.67723 1.29103 1.66196 1.98667 2.36850 2.63157 3.18327 
91 0.67720 1.29092 1.66177 1.98638 2.36803 2.63094 3.18222 
92 0.67717 1.29082 1.66159 1.98609 2.36757 2.63033 3.18119 
93 0.67714 1.29072 1.66140 1.98580 2.36712 2.62973 3.18019 
94 0.67711 1.29062 1.66123 1.98552 2.36667 2.62915 3.17921 
95 0.67708 1.29053 1.66105 1.98525 2.36624 2.62858 3.17825 
96 0.67705 1.29043 1.66088 1.98498 2.36582 2.62802 3.17731 
97 0.67703 1.29034 1.66071 1.98472 2.36541 2.62747 3.17639 
98 0.67700 1.29025 1.66055 1.98447 2.36500 2.62693 3.17549 
99 0.67698 1.29016 1.66039 1.98422 2.36461 2.62641 3.17460 
100 0.67695 1.29007 1.66023 1.98397 2.36422 2.62589 3.17374 
101 0.67693 1.28999 1.66008 1.98373 2.36384 2.62539 3.17289 
102 0.67690 1.28991 1.65993 1.98350 2.36346 2.62489 3.17206 
103 0.67688 1.28982 1.65978 1.98326 2.36310 2.62441 3.17125 
104 0.67686 1.28974 1.65964 1.98304 2.36274 2.62393 3.17045 
105 0.67683 1.28967 1.65950 1.98282 2.36239 2.62347 3.16967 
106 0.67681 1.28959 1.65936 1.98260 2.36204 2.62301 3.16890 
107 0.67679 1.28951 1.65922 1.98238 2.36170 2.62256 3.16815 
108 0.67677 1.28944 1.65909 1.98217 2.36137 2.62212 3.16741 
109 0.67675 1.28937 1.65895 1.98197 2.36105 2.62169 3.16669 
110 0.67673 1.28930 1.65882 1.98177 2.36073 2.62126 3.16598 
111 0.67671 1.28922 1.65870 1.98157 2.36041 2.62085 3.16528 
112 0.67669 1.28916 1.65857 1.98137 2.36010 2.62044 3.16460 
113 0.67667 1.28909 1.65845 1.98118 2.35980 2.62004 3.16392 
114 0.67665 1.28902 1.65833 1.98099 2.35950 2.61964 3.16326 
115 0.67663 1.28896 1.65821 1.98081 2.35921 2.61926 3.16262 
116 0.67661 1.28889 1.65810 1.98063 2.35892 2.61888 3.16198 
117 0.67659 1.28883 1.65798 1.98045 2.35864 2.61850 3.16135 
118 0.67657 1.28877 1.65787 1.98027 2.35837 2.61814 3.16074 
119 0.67656 1.28871 1.65776 1.98010 2.35809 2.61778 3.16013 
120 0.67654 1.28865 1.65765 1.97993 2.35782 2.61742 3.15954 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
Lampiran 8 
Daftar r-tabel  
 
Tabel r untuk df = 1 – 50 
 
df = (N-2) 
Tingkat signifikansi untuk uji satu arah 
0.05 0.025 0.01 0.005 0.0005 
Tingkat signifikansi untuk uji dua arah 
 0.1 0.05 0.02 0.01 0.001 
1  0.9877  0.9969  0.9995  0.9999  1.0000  
2  0.9000  0.9500  0.9800  0.9900  0.9990  
3  0.8054  0.8783  0.9343  0.9587  0.9911  
4  0.7293  0.8114  0.8822  0.9172  0.9741  
5  0.6694  0.7545  0.8329  0.8745  0.9509  
6  0.6215  0.7067  0.7887  0.8343  0.9249  
7  0.5822  0.6664  0.7498  0.7977  0.8983  
8  0.5494  0.6319  0.7155  0.7646  0.8721  
9  0.5214  0.6021  0.6851  0.7348  0.8470  
10  0.4973  0.5760  0.6581  0.7079  0.8233  
11  0.4762  0.5529  0.6339  0.6835  0.8010  
12  0.4575  0.5324  0.6120  0.6614  0.7800  
13  0.4409  0.5140  0.5923  0.6411  0.7604  
14  0.4259  0.4973  0.5742  0.6226  0.7419  
15  0.4124  0.4821  0.5577  0.6055  0.7247  
16  0.4000  0.4683  0.5425  0.5897  0.7084  
17  0.3887  0.4555  0.5285  0.5751  0.6932  
18  0.3783  0.4438  0.5155  0.5614  0.6788  
19  0.3687  0.4329  0.5034  0.5487  0.6652  
20  0.3598  0.4227  0.4921  0.5368  0.6524  
21  0.3515  0.4132  0.4815  0.5256  0.6402  
22  0.3438  0.4044  0.4716  0.5151  0.6287  
23  0.3365  0.3961  0.4622  0.5052  0.6178  
24  0.3297  0.3882  0.4534  0.4958  0.6074  
25  0.3233  0.3809  0.4451  0.4869  0.5974  
26  0.3172  0.3739  0.4372  0.4785  0.5880  
27  0.3115  0.3673  0.4297  0.4705  0.5790  
28  0.3061  0.3610  0.4226  0.4629  0.5703  
29  0.3009  0.3550  0.4158  0.4556  0.5620  
30  0.2960  0.3494  0.4093  0.4487  0.5541  
31  0.2913  0.3440  0.4032  0.4421  0.5465  
32  0.2869  0.3388  0.3972  0.4357  0.5392  
33  0.2826  0.3338  0.3916  0.4296  0.5322  
34  0.2785  0.3291  0.3862  0.4238  0.5254  
35  0.2746  0.3246  0.3810  0.4182  0.5189  
36  0.2709  0.3202  0.3760  0.4128  0.5126  
37  0.2673  0.3160  0.3712  0.4076  0.5066  
38  0.2638  0.3120  0.3665  0.4026  0.5007  
39  0.2605  0.3081  0.3621  0.3978  0.4950  
40  0.2573  0.3044  0.3578  0.3932  0.4896  
41  0.2542  0.3008  0.3536  0.3887  0.4843  
42  0.2512  0.2973  0.3496  0.3843  0.4791  
  
 
 
 
43  0.2483  0.2940  0.3457  0.3801  0.4742  
44  0.2455  0.2907  0.3420  0.3761  0.4694  
45  0.2429  0.2876  0.3384  0.3721  0.4647  
46  0.2403  0.2845  0.3348  0.3683  0.4601  
47  0.2377  0.2816  0.3314  0.3646  0.4557  
48  0.2353  0.2787  0.3281  0.3610  0.4514  
49  0.2329  0.2759  0.3249  0.3575  0.4473  
50  0.2306  0.2732  0.3218  0.3542  0.4432  
 
Tabel r untuk df = 51 – 100 
 
df = (N-2) 
Tingkat signifikansi untuk uji satu arah 
0.05 0.025 0.01  0.005  0.0005  
 Tingkat signifikansi untuk uji dua arah 
 0,1 0.05 0.02  0.01  0.001  
51  0.2284  0.2706  0.3188  0.3509  0.4393  
52  0.2262  0.2681  0.3158  0.3477  0.4354  
53  0.2241  0.2656  0.3129  0.3445  0.4317  
54  0.2221  0.2632  0.3102  0.3415  0.4280  
55  0.2201  0.2609  0.3074  0.3385  0.4244  
56  0.2181  0.2586  0.3048  0.3357  0.4210  
57  0.2162  0.2564  0.3022  0.3328  0.4176  
58  0.2144  0.2542  0.2997  0.3301  0.4143  
59  0.2126  0.2521  0.2972  0.3274  0.4110  
60  0.2108  0.2500  0.2948  0.3248  0.4079  
61  0.2091  0.2480  0.2925  0.3223  0.4048  
62  0.2075  0.2461  0.2902  0.3198  0.4018  
63  0.2058  0.2441  0.2880  0.3173  0.3988  
64  0.2042  0.2423  0.2858  0.3150  0.3959  
65  0.2027  0.2404  0.2837  0.3126  0.3931  
66  0.2012  0.2387  0.2816  0.3104  0.3903  
67  0.1997  0.2369  0.2796  0.3081  0.3876  
68  0.1982  0.2352  0.2776  0.3060  0.3850  
69  0.1968  0.2335  0.2756  0.3038  0.3823  
70  0.1954  0.2319  0.2737  0.3017  0.3798  
71  0.1940  0.2303  0.2718  0.2997  0.3773  
72  0.1927  0.2287  0.2700  0.2977  0.3748  
73  0.1914  0.2272  0.2682  0.2957  0.3724  
74  0.1901  0.2257  0.2664  0.2938  0.3701  
75  0.1888  0.2242  0.2647  0.2919  0.3678  
76  0.1876  0.2227  0.2630  0.2900  0.3655  
77  0.1864  0.2213  0.2613  0.2882  0.3633  
78  0.1852  0.2199  0.2597  0.2864  0.3611  
79  0.1841  0.2185  0.2581  0.2847  0.3589  
80  0.1829  0.2172  0.2565  0.2830  0.3568  
81  0.1818  0.2159  0.2550  0.2813  0.3547  
82  0.1807  0.2146  0.2535  0.2796  0.3527  
83  0.1796  0.2133  0.2520  0.2780  0.3507  
84  0.1786  0.2120  0.2505  0.2764  0.3487  
85  0.1775  0.2108  0.2491  0.2748  0.3468  
86  0.1765  0.2096  0.2477  0.2732  0.3449  
87  0.1755  0.2084  0.2463  0.2717  0.3430  
  
 
 
 
88  0.1745  0.2072  0.2449  0.2702  0.3412  
89  0.1735  0.2061  0.2435  0.2687  0.3393  
90  0.1726  0.2050  0.2422  0.2673  0.3375  
91  0.1716  0.2039  0.2409  0.2659  0.3358  
92  0.1707  0.2028  0.2396  0.2645  0.3341  
93  0.1698  0.2017  0.2384  0.2631  0.3323  
94  0.1689  0.2006  0.2371  0.2617  0.3307  
95  0.1680  0.1996  0.2359  0.2604  0.3290  
96  0.1671  0.1986  0.2347  0.2591  0.3274  
97  0.1663  0.1975  0.2335  0.2578  0.3258  
98  0.1654  0.1966  0.2324  0.2565  0.3242  
99  0.1646  0.1956  0.2312  0.2552  0.3226  
100  0.1638  0.1946  0.2301  0.2540  0.3211  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
Lampiran 9 
Jadwal penelitian  
 
  
 
 
 
Bulan
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
1
Penyususnan 
Proposal 
X X X X
2 konsultasi X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
3
Revisi 
Proposal
X X X X X X X X X X X X X X X X
4
Pengumpulan 
Data 
X X X X X X X X X
5 Analisis Data X X X
6
Penulisan 
Akhir Naskah 
Skripsi 
X X X X X
7
Pendaftaran 
Munaqosah
X
8 Munaqosah X
9 Revisi Skripsi X X X X X
No
November
Januari 
2018
OktoberApril Mei Juni Juli Agustus SeptemberOktober November Desember Februari Maret
  
 
 
 
Lampiran 10 
Daftar Riwayat Hidup 
 
 
DAFTAR RIWAYAT HIDUP 
 
Nama     : Risqi Novianti Putri 
Alamat    : Surodadi RT 01 RW 14 Siswodipuran, Boyolali 
Email     : risqinovianty0195@gmail.com 
Tempat/ Tanggal Lahir : Boyolali, 1 November 1995 
Jenis Kelamin    : Perempuan 
Agama     : Islam 
Status    : Belum Menikah 
Kewarganegaraan  : Indonesia 
Hobi    : Berenang  
 
 
 
 
2001 – 2002   : TK Perwanida I Boyolali  
2002 – 2008   : MIN 1 Boyolali 
2008 – 2011   : SMP Negeri 2 Mojosongo 
2011 – 2014  : MAN 1 Boyolali 
2014 – 2018   : Institut Agama Islam Negeri (IAIN) Surakarta 
 
 
 
 
PENDIDIKAN  
 
